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Európai Szociális
Alap
A Közgáz Diáktudós sorozat 2019-ben két újabb kötettel 
bővül. A Budapesti Corvinus Egyetem karain 2019-ben 
szervezett Tudományos Diákköri Konferencia (TDK) helyezett 
dolgozatai közül válogattuk ki azokat, amelyek a szélesebb 
olvasóközönség számára is izgalmas üzenetet hordoznak. 
A kötet tartalmazza a év díjnyertes dolgozatainak listáját és 
a szintén 2019-ben rendezett országos megmérettetés, az 
OTDK egyetemi eredményeit is.
Ez a kötet sorozatunk tizenkettedik tagja. A bemutatott 
elemzések az emberek belső működésére koncentrálnak. 
Díjazzák-e a fogyasztók a környezetbarátabb ruhákat? 
Figyelmen kívül tudják vajon hagyni a reklámokat? 
Használják-e elméleti tudásukat a hétköznapi döntéseknél s 
átadják-e ismereteiket egymásnak egy szervezetben? 
A bemutatott munkák jól láttatják: nem kizárólag elvont, 
működésükhöz speciális előfeltételeket kívánó modellek 
elméleti fejlesztése a tudomány, hanem a hétköznapi élet 
problémáinak egy lehetséges vizsgálati módja, amely 
gyakran hozzásegít gondjaink sikeresebb orvoslásához és 
életünk könnyebbé tételéhez. Kiderül az is, hogy szerzőink 
nem csak a tudományos nyelvet beszélik jó, hanem képesek 
eredményeiket közérthetően, az adott szakterületben kevésbé 
elmélyült közönségnek is átadni, hozzájárulva a szélesebb 
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Juhász  Péter – Wimmer Ágnes
Érték a fejekben: tudás, érzelem, 
döntés 
A Közgáz Diáktudós sorozat 2019-ben két kötettel is gya-
rapodik. Ez az idei második, összességében tizenkettedik 
könyvünk, amelyet a kedves olvasó éppen a kezében tart, a 
nehezebben mérhető, „szoft” területeket vizsgáló dolgozatok 
alapján született írásokat foglalja csokorba. Emellett itt talál-
hatóak meg az egyetemi Tudományos Diákköri Konferencia 
(TDK) és a kétévente megrendezett Országos Tudományos 
Diákköri Konferencia (OTDK) 2019-es eredményeit bemutató 
táblázatok is. A következőkben e kötet írásainak tanulságait 
és az Országos Tudományos Diákköri Konferencia (OTDK) 
corvinusos eredményeit tekintjük át. (Az idei egyetemi tudo-
mányos diákköri munkát a sorozat tizenegyedik, „Verseny, 
életmód, identitás” című kötete elemzi.)
Nem múlik el nap, hogy ne hallanánk a globális felmele-
gedésről, az emberiség ökológiai lábnyomáról, a társadalmi 
felelősségvállalásról. Eközben karácsony táján még mindig a 
ruházati termékek a legnépszerűbb ajándékok az Árukereső és 
a GKI közös felmérése alapján (Árukereső.hu, 2019). De vajon 
az ár és a minőség mellett mennyire figyelünk arra, hogy ezek 
a termékek környezetbarátok-e? Lehet egyáltalán az ökológiai 
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szempontokat is szem előtt tartva sikeres ruházati céget működ-
tetni? Kötetünk első írása rámutat: bár már itthon is megjelentek 
a felelősen gondolkodó ruhavásárlók, egyelőre komoly gondok-
kal küzdenek azon ruhagyártók, amelyek ezen a téren úttörők. 
Úgy tűnik, ezúttal is igaz, hogy egy meglevő üzleti gyakorlatot 
felelősebbre szabni jóval nehezebb, mint már induláskor eleve 
ilyen útra állítani egy céget. A fenntarthatóság csak akkor érheti 
meg, ha arra nagyobb tömegben lesz fogyasztói igény. 
Az ilyen igény – csakúgy, mint a különféle márkákhoz való 
hűség –, részben érzelmi kérdés. Ám az érzelmek vizsgálata 
koránt sem könnyű. Nem csak az a gond, hogy az emberek 
nem szívesen nyilatkoznak érzelmeikről és ha mégis, akkor 
sem feltétlenül az igazságot mondják, de az is, hogy önmaguk 
sincsenek feltétlenül tudatában valós érzelmeiknek. Második 
írásunk ezt a problémát járja körbe, aláhúzva, hogy minden-
napi döntéseinkben az érzelmeink gyakran sokkal nagyobb 
szerepet kapnak, mint a kapcsolódó információk és tudás. Így 
aztán könnyen lehet, hogy a kóla nem azért ízlik, mert az íze, 
a hőmérséklete vagy a széndioxid tartalma éppen olyan, ami 
a kedvünkre van, hanem csak azért, mert a nekünk kedves 
termék üvegébe töltötték.
Az ilyen érzelmi kötődés kialakításához azonban hatásos 
reklámokra is szükség van. Nem elég persze a jó szlogen, a csa-
tornát is jól kell kiválasztani. Ott van például a rádió. Hallgatja 
bárki még napjainkban vagy már mindenki online zeneleját-
szó szolgáltatást használ? Lehet hatást elérni puszta hanggal 
manapság, amikor a vizuális ingerek kavalkádja bombázza 
a fogyasztókat életünk szinte minden percében? Harmadik 
tanulmányunk szerint koránt sem kell temetni a rádiót mint 
reklámcsatornát. Úgy tűnik, hogy megfelelő tervezéssel egy 
kampány szerves része lehet, s a megfelelő módon elkészítve 
segíthet az egyéb csatornákon kapott üzenetek felidézésében.
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A rádióreklámok üzleti haszna tehát kimutatható. De mi 
a helyzet az olyan programokkal, ahol egy-egy átadni szán-
dékozott üzenet életeket menthet? A biztonságos közlekedés 
szabályait minél fiatalabb korban el kell sajátítani, ám az 
oktatás nyomán meg nem történt balesetek, be nem követ-
kezett károk aligha adnak üzletileg értelmezhető hozamot. 
Hogyan mérhető akkor annak a haszna, ha úgy kedveltetjük 
meg a motorozást a gyerekekkel, hogy közben arra is meg-
tanítjuk őket, hogyan vigyázzanak magukra az utcán? Köte-
tünk negyedik elemzése nemcsak azt mutatja be, hogy van 
erre elméleti eszköz, de azt is, hogy az a gyakorlatban is jól 
alkalmazható, ráadásul jelentős segítséget nyújthat a célra 
rendelkezésre álló szűkös erőforrások megfelelő elosztásá-
ban is. A szerző kimutatja: az ilyen összetett, játokos oktatás 
jóval hatékonyabb, mint a hagyományos programok, hiszen 
így egyetlen forint elköltésével majd kilenc forintos hasznot 
érhetünk el.
A megszerzett tudás persze csak akkor igazán hasznos, ha 
a gyakorlatban alkalmazzuk is. De vajon mennyire vagyunk 
képesek az iskolában megtanultakat a mindennapokban is 
kamatoztatni? Ötödik írásunk azt vizsgálja, helyesebb befek-
tetési döntést hoznak-e a közgazdaságtanból képzettebb egye-
temisták. Eredményeit olvasva egyik szemünk sír, a másik 
nevet: miközben úgy látszik, hogy a pénzügyekben jártasab-
bak éppen annyira hajlamosak hibázni, mint mást hallgató 
kortársaik, s viselkedésükhöz a leginkább a nemüknek van 
köze. Ez az eredmény megerősíti második szerzőnk üzenetét: 
az érzelmek, beállítódások, tudatalatti rendszerek sokkal ko-
molyabb szerepet játszanak döntéseinkben, mint az el és fel 
szoktuk ismerni. 
A tudás gyakorlati alkalmazásának hiánya mellett gon-
dot jelenthet az is, ha mindenkinek magának kell „feltalálnia 
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a spanyolviaszt”. Ha egy szervezet tagjai nem osztják meg 
egymással hasznos tapasztalataikat, bevált gyakorlataikat, 
megszerzett tudásukat, akkor az visszaveti a hatékonyságot. 
Hatványozottan igaz ez, ha az adott intézmény éppen a tu-
dás előállításának és megosztásának temploma: egy egyetem. 
Záró elemzésünk arra mutat rá, hogy az ilyen intézmények 
szervezeti kultúrájának kialakításánál fokozottan ügyleni 
kell arra, hogy a különféle szintek és területek közt erős infor-
mális kapcsolati háló jöjjön létre. Ennek hiányában még a jó 
oktatási gyakorlatok sem terjednek el, ami a diákság oldaláról 
nézve nehezen érthető lehet.
Pedig, ha kedvet csinálunk a tanuláshoz, remek eredmé-
nyeket érhetnek el a hallgatók. Különösen szépen példázzák 
ezt a Budapesti Corvinus Egyetem diákságának Országos 
Tudományos Diákköri  Konferenciákon (OTDK-n) elért ered-
ményei. Az országos szinten is kiemelkedő eredmények egy-
szerre köszönhetők a tehetséges diákságnak és a tehetséggon-
dozás iránt elkötelezett oktatóknak. Sőt, e sorok szerzői ezen 
utolsó írást továbbgondolva abban reménykednek, hogy a 
szép sikerekhez az a TDK munkát ösztönző és segítő, az egész 
tanéven átívelő eseménysorozat is hozzájárult, amelynek 
egyetemet átszövő szervező hálózatához maguk is tartoznak. 
Lássuk hát mire lehetünk joggal büszkék!
Hallgatói tudományos munkák az OTDK 
tükrében
Az OTDK a felsőoktatási tehetséggondozási tevékenység és 
a hallgatói tudományos munkák „csúcstalálkozója”. Az ese-
ményt minden második évben tavasszal, tudományterüle-
tenként kialakított szekciókban rendezik meg. Ciklusonként 
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más-más felsőoktatási intézmény ad otthont az egyes szekci-
óknak, a vendéglátó intézmény adja a konferencia ügyveze-
tését, s végzi a szervezést az Országos Tudományos Diákköri 
Tanács (OTDT) titkársága és az OTDT adott területen illetékes 
Szakmai Bizottsága mellett. A konferenciasorozat több mint 
egy hónapig tart, a 16 szekcióban több száz tagozatban több 
ezer pályamunkát mutatnak be hazai és határon túli magyar 
nyelvű felsőoktatási intézmények hallgatói. Azok indulhat-
nak a versenyen, akik sikeresen szerepeltek egyetemük, illet-
ve karuk tudományos diákköri konferenciáin az előző két év-
ben (a legutóbbi OTDK óta eltelt időszakban) és intézményük 
jelölte őket a konferenciára. 
Az OTDK közel hét évtizedes (!) történetében vissza-vis-
szatérő kérdés, hogy konferencia vagy verseny-e az esemény. 
Valójában mindkettő. Verseny, ahol az adott terület elismert 
oktatóiból és kutatóiból álló szakmai zsűrik előtt mutathatják 
be eredményeiket a jelenlegi (vagy volt) hallgatók, s az elért 
helyezések jelentős szakmai elismerést jelentenek a szerzők-
nek, emellett természetesen konzulenseiknek és a küldő in-
tézményeknek. S még inkább szakmai konferencia, a hallgatói 
tudományos munkák csúcstalálkozója, amely formális és in-
formális keretek között is lehetőséget ad a kapcsolatteremtés-
re, szakmai és emberi hálózatok építésére. 
Az OTDK résztvevők beszámolóiban gyakran megjelenő 
fontos élmény, hogy az esemény lehetőséget ad más felsőokta-
tási intézményekben tanulók megismerésére, kapcsolatok ki-
alakítására hasonló témákban kutató hallgatókkal és gyakran 
a téma vezető oktatóival-kutatóival. A szóbeli forduló egyben 
a szakmai párbeszéd terepe lehet, s bár a szoros időbeosztás 
ennek korlátot állíthat, a zsűritagok mellett a hallgatók is kér-
dezhetnek, hozzászólhatnak, s e beszélgetések gyakran a ta-
gozati ülések után is folytatódnak. Általános tapasztalat, hogy 
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a korábbi OTDK-zó hallgatók egy része konzulensként, zsűri-
tagként vagy éppen szervezőként is visszatér az eseményso-
rozat későbbi konferenciáira. 2021-ben újabb jubileum követ-
kezik: a 35. OTDK-ra készülünk (a sorszámozás nem tévedés, 
a következő konferenciától az eddigi római számokat felvált-
ják az arab számok a sorszámban), s reméljük a konferencia 
(és verseny) ismét sokaknak ad majd meghatározó szakmai és 
közösségi élményt.
Ezek után lássuk a legutóbbi OTDK néhány főbb adatát! 
2019-ben a XXXIV. Országos Tudományos Diákköri Konfe-
renciára került sor március 21. és április 26. között. Hét vá-
rosban rendezték meg a 16 tudományterületi szekciót, a kon-
ferenciasorozat keretében 492 tagozatban 4118 pályamunkát 
mutattak be a hallgatók. (1. táblázat) E kötet legvégén külön 
táblázat foglalja össze azon szekciók részvételi adatait, ame-
lyekben a Budapesti Corvinus Egyetem hallgatói is részt 
vettek. Az 1. mellékletben megtalálható valamennyi OTDK 
szekcióra vonatkozóan a részvevő dolgozatok és hallgatók 
száma. Látható, hogy az ötszáz feletti dolgozatszámmal ren-
delkező Orvostudományi Szekció mellett a Műszaki, a Köz-
gazdaságtudományi és Humán Tudományi Szekciók a leg-
nagyobbak.
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Forrás: saját szerkesztés az OTDT (2019a) adatai alapján 
A BCE hallgatói és oktatói – tudományterületi kötődé-
sünkkel összhangban – elsősorban a Közgazdaságtudományi 
és a Társadalomtudományi Szekciókban vesznek részt, de cik-
lusról ciklusra néhány további szekció munkájába is bekap-
csolódnak. 2019-ben például az Agrártudományi, Informati-
ka Tudományi, Testnevelés- és Sporttudományi szekciókban, 
valamint a Fizika, Földtudományok és Matematika Szekció 
Társadalomföldrajz alszekciójában mutattak be dolgozatokat, 
a korábbi években Pedagógiai, Pszichológiai, Andragógiai és 
14  Közgáz diáktudós – Értékek, döntések, tudás
Könyvtártudományi, valamint a Tanulás- és Tanításmódszer-
tani – Tudástechnológiai Szekcióba is neveztek pályamunkát 
corvinusos hallgatók.
A BCE és jogelődei OTDK-n induló hallgatóinak száma ör-
vendetesen növekedett a kétezres évek eleje óta. Az 1. ábra az 
OTDK-ra nevezett dolgozatok számát mutatja a BCE három 
karán. 2001-ben összesen csupán 32 dolgozatot, 2003-ban 21 
dolgozatot neveztek az egyetem hallgatói, s a következő két 
országos versenyre is csak ötven-hatvan dolgozatot indítottak 
– ez még mindig nem túl magas szám az egyetemi konferenci-
ák résztvevői számainak tükrében.
Ezt követően láthatóan megnövekedett az ODTK presz-
tízse, s átlépte a bűvös százas határt a nevezések száma (107 
nevezés). Ez a tendencia tartósnak tűnik, 2019-ben 128 dolgo-
zatot neveztek karaink hallgatói az OTDK hat szekciójába. Az 
ábrán az is látható, hogy a legaktívabbak a Gazdálkodástudo-
mányi Kar (GTK) hallgatói, a legutóbbi három OTDK-n hat-
van-hetven körüli dolgozatszámmal, s általában az egyetem 
által nevezett dolgozatok felével. A Társadalomtudományi és 
Nemzetközi Kapcsolatok Karon (TK) és a Közgazdaságtudo-
mányi Karon harminc körüli dolgozatszám volt jellemző a 
legutóbbi OTDK-kon, utóbbi esetében nagyobb ingadozással. 
2019-ben a nevezett dolgozatok közel felét adta a GTK, negye-
dét-negyedét a KTK és a TK. A legtöbb dolgozatot a Közgaz-
daságtudományi Szekcióban (összesen 106, karonként: 62, 33, 
11 dolgozat) és a Társadalomtudományi Szekcióban (23 dolgo-
zat, 21 a TK, 2 a GTK színeiben) mutatták be, de öten indultak 
az Agrártudományi szekcióban, ketten a FiFöMa Társadalom-
földrajz alszekciójában, s egy-egy dolgozat az Informatika Tu-
dományi, illetve a Testnevelés- és Sporttudományi szekciókba 
szerepelt eredményesen. 
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1. ábra. Az OTDK-n induló dolgozatok száma (BCE, 2001–2019)
 
Forrás: Berezvai et al., 2019
Az OTDK különböző szekcióiban bemutatott, valamint he-
lyezést elért dolgozatok és szerzők számát a 2. táblázat foglalja 
össze karonkénti bontásban. A bemutatott dolgozatok száma 
általában kisebb, mint a nevezetteké, mivel sajnos végül nem 
minden szerző tud részt venni a konferencián. A szerzők szá-
ma nagyobb, hiszen gyakran többszerzős pályamunkákat 
neveznek. (De tegyük hozzá, vannak versenyzők, akik több 
dolgozattal is indulnak, s szerepelnek eredményesen. Ők a 
Pro Scientia Aranyéremre leginkább esélyesek – de erről kicsit 
később.)
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Bemutatott 5/5   62/75 2/2 1/2 70 84
1. helyezés    15/19 1/1  16 20
2. helyezés 1/1   10/12  1/2 12 15
3. helyezés    6/9   6 9
Különdíj    11/13 1/1  12 14
PSA        1
BCE KTK
Bemutatott   1/1 33/38   34 39
1. helyezés    8/9   8 9
2. helyezés    5/6   5 6
3. helyezés    1/1   1 1
Különdíj    9/11   9 11
PSA        1
BCE TK
Bemutatott  2/4  11/13 21/24  34 41
1. helyezés    2/3 4/4  6 7
2. helyezés  1/1  1/1 2/4  4 6
3. helyezés     4/5  4 5
Különdíj    3/3 13/15  16 18
PSA  
Forrás: OTDT (2019d-h) adatok alapján
A BCE hallgatói nem csak nagy számban, de eredményesen 
is szerepelnek az országos konferenciákon, a karok versenyében 
a Közgazdaságtudományi szekcióban leggyakrabban a Gazdál-
kodástudományi Kar szerepel az élen, míg a Társadalomtudo-
mányi és Nemzetközi Kapcsolatok Kar hallgatói a Társadalom-
tudományi Szekcióban eredményesek, de a KTK is gyakran 
szerepel a képzeletbeli dobogón. A 2. ábra a BCE és jogelődjei 
által elért helyezések számát mutatja karonként a kétezres évek 
elejétől. A számok értékeléséhez fontos azt is tudnunk, hogy az 
elérhető helyezések száma nemcsak az egyetem által küldött dol-
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gozatok számától, hanem az adott szekcióban bemutatott összes 
dolgozat számától függ, így a szekció csökkenő dolgozatszáma 
az elnyerhető díjak számát is csökkentette 2011 óta. A szekciókon 
belül tagozatonként csak egyetlen első helyezés adható ki, vala-
mint a bemutatott dolgozatok egyharmada érhet el helyezést, s 
együttesen a dolgozatok fele kaphat helyezést vagy különdíjat.
2. ábra. Az OTDK-n helyezést elért dolgozatok száma (BCE, 2001–2019)
Forrás: Berezvai et al., 2019
2019-ben, a XXXIV. Országos Tudományos Diákköri Kon-
ferencia (OTDK) hat szekciójában összesen 62 helyezést sze-
reztek a BCE hallgatói, vagyis a bemutatott munkák közül 
csaknem minden második helyezett lett. A helyezést elért dol-
gozatok közel fele, 30 dolgozat első lett tagozatában, ami ki-
emelkedő eredmény, hiszen minden tagozatban csak egyetlen 
első helyezést adhatnak ki a zsűrik.
18  Közgáz diáktudós – Értékek, döntések, tudás
A legtöbb corvinusos hallgató idén is az OTDK Közgaz-
daságtudományi Szekciójában indult. A Pécsi Tudomány-
egyetemen rendezett háromnapos eseményen összesen 34 
hazai és határon túli intézmény hallgatói vettek részt 364 
dolgozattal. A BCE három karát összesen 106 dolgozat kép-
viselte, amelyek kétharmada díjazott lett: összesen 47 he-
lyezést és további 21 különdíjat hozhattak el jelenlegi és volt 
hallgatóink. 
Kiemelkedő eredmény, hogy a 44 tematikus tagozat közül 
25-ben corvinusos dolgozatnak ítélték az első helyezést. A 
Gazdálkodástudományi Kar hallgatói háromszor annyi első 
helyezést értek el, mint a legjobb nem corvinusos intézmény. 
A BCE GTK hallgatói szerepeltek a legjobban a résztvevő in-
tézmények között: 15 első, 10 második, 6 harmadik helyezést 
és 11 különdíjat nyertek. 
A jelképes dobogó második helyezettje a BCE Közgazda-
ságtudományi Kara, 8 első, 5 második, 1 harmadik helyezés-
sel és 9 különdíjjal, megelőzve ezzel a Debreceni Egyetemet, 
amelynek hallgatói 5 első, 4 második, 2 harmadik helyezéssel 
és 2 különdíjjal zárták a versenyt. A BCE Társadalomtudomá-
nyi és Nemzetközi Kapcsolatok Kara szintén eredményesen 
szerepelt, a 34 intézmény között a hetedik legjobb eredmény-
nyel, 2 első, 1 második helyezéssel, 3 különdíjjal. (S tegyük 
hozzá, e kar hallgatói inkább a Társadalomtudományi Szekci-
óban indulnak, s érnek el szintén szép eredményeket.)
Visszatekintve a korábbiakhoz képest is kiemelkedő az 
2019-es eredmény. Az előző Közgazdaságtudományi OT-
DK-n, 2017-ben Győrben 35 helyezést és 22 különdíjat értek el 
hallgatóink, ezzel az indulók valamivel több, mint fele nyert 
díjat. Idén Pécsett 47 helyezést és 21 különdíjat szereztek a 
corvinusosok, indulóink közel kétharmada vehetett át díjat. 
Ez kiugró teljesítmény, hiszen az OTDT szabályai szerint a 
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bemutatott dolgozatoknak csak az egyharmada lehet helye-
zett, s a különdíjakkal együtt a dolgozatok legfeljebb a fele 
kaphat díjat.
Kiemelkedő az eredmény az első helyezések terén: a leg-
utóbbi három OTDK-n, átlagosan 11 első helyezést szereztek 
hallgatóink, míg 2019-ben a 44 tematikus tagozatból 25-ben 
a Budapesti Corvinus Egyetem hallgatói hozták el az első he-
lyezést, ami a kiadható első helyezések 57 százalékát jelenti. A 
további helyezések és a különdíjak esetében is harminc száza-
lékot meghaladó a corvinusosok aránya.
A helyezések mellett érdemes szót ejtenünk a további dí-
jakról. OTDK-kon elért eredmények képzeletbeli megkoro-
názását a hallgatói tudományos életműdíjnak is tekinthető 
Pro Scientia Aranyérem (PSA) adja. Pro Scientia Aranyérem 
kitüntetésben olyan fiatalok részesülhetnek, aki tanulmánya-
ik során és az általuk választott szakmai területen kiemelke-
dő teljesítményt nyújtottak, és arról pályamunkák, előadások 
tudományos alkotások formájában számot adtak. Az Arany-
érem a hallgatói összteljesítmény alapján a kiemelkedő egyé-
niséget ismeri el. Az első odaítélést (1989) követően két éven-
ként országosan összesen 45 Pro Scientia Aranyérmet ítélnek 
oda az OTDT 16 tudományos szekciója által képviselt tudo-
mányterületeken (ez a szám idén 48-ra emelkedett az OTDT 
döntése alapján), így alkalmanként jellemzően két-három, 
ritkán négy közgazdász kaphatja meg. 2019-ben három köz-
gazdász hallgatót díjaztak: Drabancz Áron a Budapesti Cor-
vinus Egyetem Gazdálkodástudományi Kara, Kerezsi Dóra a 
Debreceni Egyetem Gazdaságtudományi Kara és El-Meouch 
Nedim Márton a BCE Közgazdaságtudományi Kara hallgató-
ja vehette át a rangos kitüntetést az MTA dísztermében. A díj 
alapítása óta egyetemünk hallagatói összesen 32 PSA kitünte-
tést nyertek el. 
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A PSA oktatói párja a kiváló mentorokat elismerő Mes-
tertanár Aranyérem kitüntetés, melyet az OTDT mindazon 
oktatók és kutatók jobb megbecsülése és ösztönzése céljából 
alapított, akik az egyetemisták és a főiskolások kötelező tan-
anyag elsajátításán túlmutató, tudományos diákköri, szakkol-
légiumi vagy egyéb önképzési formában megvalósuló tudo-
mányos tevékenységének elősegítéséért, kibontakoztatásáért 
és elismeréséért témavezetőként és a tudományszervezés te-
rén éveken át kiemelkedően eredményes, áldozatos munkát 
végeztek. A Mestertanár kitüntetést és az előzményének te-
kinthető elismeréseket 33 alkalommal vehették a BCE és jog-
elődeinek oktatói. (A PSA és a Mestertanár kitüntettek listája 
elérhető az OTDT (2019b, c) honlapján, a corvinusos kitünte-
tettek listája a BCE (2019) TDK honlapján érhető el.)
2019-ben két, első alkalommal kiadott, a 16 tudományos 
tagozatban egy-egy résztvevőnek adományozható OTDK-s 
kitüntetés díjazottjai is végzett corvinusosok lettek. Berezvai 
Zombor (a BCE Gazdálkodástudományi Doktori Iskola hall-
gatója, az ETDT akkori titkára) az OTDT Roska Tamás előadói 
díjának első közgazdász nyertese az OTDK Közgazdaságtu-
dományi Szekciójának megnyitóján vette át a kitüntetést és 
tartotta meg előadását. A záró ünnepségen Kapronczay Mór 
(a Gazdálkodástudományi Kar volt hallgatója, az OTDK-n 
egy első, egy második és egy harmadik helyezés nyertese) ve-
hette át a Pro Scientia Aranyérmesek Társaságának újonnan 
alapított díját, a Reménység kitűzőt, amely azoknak a fiatal 
kutatóknak ítélhető oda, akik a saját tudományterületükön az 
OTDK keretein belül bemutatott kutatási eredményeik alap-
ján kiemelkedőnek bizonyultak.
A XXXIV. OTDK-n díjazott corvinusos dolgozatok listáját 
(szekciónként, tagozatonként a szerzők nevét, a dolgozat cí-
mét és a konzulensek nevét – hiszen hallgatói sikerek mellett, 
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mögött természetesen ott vannak a konzulensek, mentorok) 
a kötet melléklete tartalmazza. Az eredményekben a számok 
mellett érdemes a tartalomra, a feldolgozott témákra is figyel-
nünk. Áttekintve a címeket és témákat nem csak az látható, 
hogy hallgatóink témaválasztását a sokszínűség jellemzi, ha-
nem az is, hogy aktuális, releváns problémákat képesek sokol-
dalú módszerekkel közelíteni. 
A díjazottak között korábbi köteteink több szerzőjét és dol-
gozataikat is megtaláljuk, s reméljük, hogy az újabb válogatá-
sok szerzői is folytatják majd e hagyományt. A dolgozataikban 
vizsgált kérdések, alkalmazott módszerek és eredményeik jó 
alapot jelentenek ehhez.
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Zöldülő divatipar?! – 
Fenntartható üzleti modellek vizsgálata  
a magyar ruhaiparban
A globális divatiparnak komoly kihívást jelent a környezeti, társadal-
mi és gazdasági fenntarthatóság elérése. Erre vállalkozások gyakran 
üzleti modelljük egyedi kialakításával vagy innoválásával próbálnak 
megoldást találni. E cikk előbb az ilyen speciális üzleti modelleket 
azonosítja a szakirodalomra építve, majd öt divatiparban tevékeny-
kedő magyar vállalkozás vezetőivel készített mélyinterjú alapján 
gyakorlati megjelenésüket elemzi. Az eredmények azt jelzik, hogy 
bár ma is sok akadály áll e vállalkozások fenntartható működése előtt, 
léteznek jó és sikeres példák, amelyek hozzájárulnak a divatipar „zöl-
düléséhez”.
„for all the problems that feel bigger than us ... maybe we can start 
here, with clothing”
(Andrew Morgen, rendező – The True Cost)
„A fölénk magasodó problémák közül … akár kezdhetnénk 
a ruhaiparénak megoldásával is.” Az idézet „A valódi költség” 
(The True Cost) címet viselő, 2015-ben készült dokumentumfilm-
ből származik, amely rávilágít a divatipar árnyoldalaira és célja a 
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fogyasztók, a vállalkozások és a politikai döntéshozók figyelmé-
nek felhívása arra, hogy változásra van szükség. A film az olcsó 
ruhák mögött meghúzódó társadalmi és környezeti problémá-
kat hozza reflektorfénybe, bemutatva, hogy a divatipar – amel-
lett, hogy hozzájárul a gazdasági fellendüléshez és milliónyi 
embernek ad munkát világszerte – milyen negatív hatással van 
a társadalomra és a környezetre. Szerencsére azonban már elin-
dult a változás egy fenntarthatóbb divatipar irányába, azonban 
ez még mindig új terület a szakirodalomban, így kutatásommal 
én is ehhez szeretettem volna hozzátenni. 
 Tanulmányomban arra kerestem a választ, hogy a divat-
iparban működő vállalatok hogyan integrálhatják üzleti mo-
delljükbe a fenntarthatósági szempontokat. A cikkben először 
a szakirodalom áttekintésével betekintést nyújtok a divatipar 
fenntarthatósági kihívásaira, majd bemutatom a fenntartható 
üzleti modellek koncepcionális hátterét. Végezetül egy saját 
rendszerezés és öt, a magyar divatiparban tevékenykedő vállal-
kozással készített interjú segítségével megvizsgálom, mennyire 
lehetnek életképesek az ilyen modellek a magyar divatpiacon.
A divatipar fenntarthatósági kihívásai 
A divatipar napjainkra óriási méreteket öltött: ez a 3000 milliárd 
dolláros forgalmú iparág a világ GDP-jének 2 százalékát adja 
(PRI, 2017). A mérete mellett komplexitása miatt is érdemes fenn-
tarthatósági szempontból foglalkoznunk vele, mivel sok külön-
böző szektort foglal magába: felöleli a dizájn, a gyártási, a disztri-
búciós, az eladási, a marketing és a reklámozási tevékenységeket, 
a luxustól a mindennapi ruhákig. Napjainkban egyre erősödik 
az a fogyasztói elvárás, hogy a divatipar átlátható és fenntartha-
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tó legyen. A divatcégek csak így nyerhetik meg a fogyasztók új 
generációját (BOF & McKinsey&Company, 2018). A kihívások 
környezeti, társadalmi és gazdasági problémák formájában is je-
lentkeznek, amelyek közül most a legsürgetőbbeket tekintem át.
 A divatipar okozta környezeti problémák elsősorban az 
óriási vízfelhasználáshoz, az ipari vízszennyezéshez, a kemi-
káliák felhasználásához és a túlfogyasztáshoz kapcsolódnak. 
Globális szinten napjainkban a ruhaipar a becslések szerint egy 
év alatt egy főre vetítve 23 900 liter mennyiségű vizet használ 
fel, ami fejenként közelítőleg 150 fürdéshez lenne elegendő 
(Qauntis, 2018). Ez az óriási mennyiség elsősorban a pamutter-
mesztéshez és a textilek festéséhez, előkészítéséhez köthető. 
A ruhagyártás során több mint 1900-féle kemikáliát hasz-
nálnak fel, melyből 165-öt az EU az egészségre és a környe-
zetre veszélyesnek nyilvánított. Ezek felhasználása nagyrészt 
fejlődő országokban történik, ahol a szigorú szabályozások 
hiányában ezek a kemikáliák gyakran szűrés nélkül a tisz-
ta vízbe kerülnek (EPRS, 2019). Jelentős problémát okoz a 
túlfogyasztás is: 2015-ben például az EU polgárai átlagosan 
6,4 millió tonna új ruhát vásároltak, miközben az európaiak 
szekrényében lévő ruhák több mint 30 százalékát egyszer sem 
hordták az elmúlt egy évben (EPRS, 2019).
A kapcsolódó társadalmi problémák között az alacsony mun-
kabérek és a rossz körülmények jelentik a legfőbb gondot. A 
fejlődő országokba kiszervezett gyártásnál a gazdasági válság 
előtt a munkások sokszor a létminimum eléréséhez sem keres-
tek eleget, s a munkakörülményeket tekintve sem volt megfele-
lő ellenőrzés, a nagy megrendelők részéről (Siegle, 2008).
A gazdasági problémák közül a piac erős koncentráltága 
emelhető ki: az iparág nyereségének 97 százaléka 20 vállalat 
kezében összpontosul (Caro–Albéniz, 2014). Ez a kisebb, fenn-
tartható módon működni kívánó vállalkozásokat komoly ki-
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hívás elé állítja, hiszen ők nem képesek felvenni a versenyt 
ezekkel az „óriás” márkákkal, így komoly nehézséget okoz 
az, hogy gazdaságilag is fenntarthatóan tudjanak működni, 
miközben a fast fashion márkák áraival kell versenyezniük.
Fenntartható üzleti modellek  
a divatiparban 
A divatipart jellemző környezeti, társadalmi és gazdasági 
fenntarthatósági problémák nyomán az iparág néhány válla-
lata elkezdte a fenntarthatósági szempontokat beépíteni üzle-
ti modelljébe. Ezek célja nem csupán az üzleti lehetőségek ki-
használása a fogyasztói igények kiszolgálásával (Zott–Amit, 
2010), hanem maga „a fenntarthatóság adja a vállalat fő hajtóerejét 
és formálja döntéshozatalát” (Stubbs–Cocklin, 2008, 103. o.). 
 Kutatásaim alapján a szakirodalomban található 
fenntartható üzleti modell besorolások közül három ad átfo-
gó jellemzést ezekről a modellekről: Bocken és munkatársai 
(2014), Machiba (2012), valamint Pal és Gander (2018) munkái. 
Ezekre építve létrehoztam egy saját besorolást, amelyet a di-
vatipari fenntartható üzleti modellek rendszerezésére javas-
lok. Az 1. táblázat hét ilyen fenntartható üzletimodell-típust 
foglal össze, kiemelve a környezeti, a társadalmi és a gazda-
sági fenntarthatósággal kapcsolatos szempontokat, hatásokat. 
A divatiparban már több olyan példa látható, ahol ezek közül 
több együttesen jelenik meg egy vállalkozásnál. Az általam 
vizsgált vállalkozások között is van olyan például, amely el-
sődlegesen a hulladék-újrahasznosítás köré építette fel az üz-
leti modelljét, de emelllett fogyasztói neveléssel is foglalkozik.
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Forrás: saját rendszerezés Bocken et al. (2014)., Machiba (2012), Pal – Gander 
(2018) felhasználásával
A következő részben öt hazai divatipari vállalkozást elem-
zek, s elhelyezem azokat az előbbiekben felállított keretben. 
Fenntartható üzleti modellek a hazai  
divatiparban
Kutatásom során öt magyar divatipari vállalkozás tulajdono-
sával, egyben tervezőjével, alkotójával készítettem mélyinter-
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júkat 2019 elején. A vállalkozások kiválasztásánál az elsődle-
ges szempont az volt, hogy a fő tevékenységben valamilyen 
módon megjelenjen a fenntarthatóság, az erre való törekvés. 
Mivel ez Magyarországon egyelőre nagyon kevés divatipa-
ri cégről mondható el, ezek is mind a kis- és középvállalati 
szektorba tartoznak, így végül azokat választottam ki, melyek 
különböző módon törekednek a fenntarthatóságra és ez egy-
értelműen megjelenik az üzleti modelljükben. A vizsgálatba 
bevont vállalkozások fő jellemzőit a 2. táblázat foglalja össze. 
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1 Pinatex: innovatív bőr alternatív alapanyag, amely az ananász rostjainak fel-
használásával készül
2 A GOTS (Global Organic Textile Standard) egy olyan nemzetközi textil feldol-
gozási sztenderd, amely garantálja hogy az adott textil előállítása és feldolgo-
zása szigorú társadalmi és ökológiai kritériumoknak felelt meg.
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A mélyinterjúk alapján az 1. táblázatban javasolt modellt sike-
rült tartalommal feltölteni, gyakorlati példákat találni az ott 
szereplő fenntarthatósági típusokra, egyben következtetése-
ket levonni a hazai divatiparban jelen lévő fenntarthatósági 
elemekről. A következőkben az ott áttekintett hét típust ve-
szem sorra a vizsgált cégek tapasztalatai alapján.
Hulladék-újrahasznosítás. A vizsgált vállalkozások közül 
kettő a hulladék-újrahasznosítás valamelyik formája köré épí-
tette fel üzleti modelljét. A Lazlo Fashion márka a szabásza-
ti hulladékok ruhaként való hasznosítására fókuszál. Ebben 
az esetben nincs szükség az alapanyagok újrafeldolgozására, 
átalakítására, ami sok esetben szennyezőbb lehet, mint maga 
az alapanyaggyártás, hanem egy teljesen új – ám alapesetben 
szemétbe kerülő – textilalapanyagot használnak fel. 
Előny, hogy a jó minőségű szabászati hulladékból jó minő-
ségű termékek készülnek, ami hozzájárul a termék életciklu-
sának megnyújtásához és ezáltal végső soron a komoly gondo-
kat okozó textilhulladék csökkentéséhez is. A Lazlo Fashion 
alapítójával készült interjúból kiderült, hogy nagymértékben 
az alapanyag határozza meg a gyártást, ami korlátot jelent, hi-
szen a vállalat növekedési potenciálja, a méretgazdaságosság 
elérése korlátozott. Környezeti oldalról megközelítve azonban 
ezáltal tud a vállalkozás fenntartható maradni, és a kis széri-
aszámnak köszönhetően minden ruhadarabot sikerül eladni, 
nem marad fölösleg. 
A méretgazdaságosság elérése azonban nem minden eset-
ben korlát az újrahasznosítás esetében: egy másik magyar 
márka, a Réthy Fashion ugyanis ennek éppen ellenkezőjéről 
számolt be, ők használt farmereket hasznosítanak újra. Az ala-
pító szerint alapanyagból sosincs hiány, egyre többen hoznak 
be hozzájuk használt farmereket (magánszemélyek és gyár-
tók is), ráadásul ingyen. A divatipar számára összeségében 
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ez a típus egy releváns alternatívaként jelenik meg, mert már 
meglévő anyagokat használ fel, kímélve ezzel a természeti 
erőforrásokat, továbbá a már létező termékek életciklusát is 
meghosszabbítva és ezen keresztül a textilhulladék csökken-
téséhez is hozzájárulva. 
A fogyasztók nevelése. A második fenntartható üzleti mo-
dell típus társadalmi oldalról és fókusszal közelíti meg a di-
vatipart és ezen keresztül próbál a fenntarthatóság érdekében 
hatást elérni. Itt is fontos szempont, hogy a vállalkozás már 
indulásakor kiemelt értéknek tekintse a fenntarthatóságot és 
ezt a fogyasztók felé tudatosan terjeszteni próbálja. 
Az előző típusnál említett Réthy Fashion azon túl, hogy 
farmerek újrahasznosításával foglalkozik, komoly hangsúlyt 
fektet a fogyasztók nevelésére is. Egyrészt azt népszerűsítik, 
hogy a potenciális fogyasztók ne dobják ki használt farmerjai-
kat, inkább hozzák el nekik és ők új életet adnak ezen darabok-
nak. Másrészt öko-napokon és különböző rendezvényeken is 
megjelennek, ahol a jelenlévő közösség bevonásával tartanak 
divatbemutatót az újrahasznosított ruhákkal, az öko-divatot 
közel hozva ezzel a vásárlókhoz. 
Ennek a modelltípusnak kiemelt szerepe van, hiszen a di-
vatipar fenntarthatóbb irányba való elmozdulása nem csak a 
vállalatokon és a szabályozáson múlik, hanem a fogyasztók 
vásárlási attitűdjén és szokásain is. Egy tudatos fogyasztói 
réteg képzése pedig nemcsak a környezet és a társadalom 
számára jelent pozitív változást, hanem azoknak a vállalko-
zásoknak is lehetőség, akik a fast fashion modellel szemben 
igyekeznek alternatívát nyújtani, ezáltál tehát „kinevelve” a 
tudatos fogyasztókat saját maguk számára is. 
Prémium márkázás. Ez a típus az eddigiekkel ellentétben 
kevésbé a vállalkozók személyes fenntarthatósági elkötele-
ződéséből ered, sokszor más gazdasági, gyakorlat motivációk 
Zöldülő divatipar?!  33
vezetik. Ez a megközelítés azáltal válik fenntarthatóvá, hogy 
a kiváló minőség miatt a termék élettartalma hosszabbá válik, 
illetve – mivel nincsen akciózás és magas az ár – a fogyasz-
tók is sokkal tudatosabban vásárolnak és a lehető leghosszabb 
ideig hordják az adott ruhadarabot. 
További előny, hogy anyagfelesleg ritkán keletkezik, hi-
szen az alapanyag maga is drága, azzal a tervező is takaréko-
san bánik. Magyarországon ez a típus főleg az úgynevezett 
bespoke tervezők esetében fedezhető fel, akik prémium minő-
ségben, általában egyedi megrendelésre készítenek ruhákat, 
ahogy a vizsgált AIAIÉ márka is.
Keresletvezérelt termékek előállítása. Ez a típus külföldön 
már egyre gyakrabban megjelenik, főleg a környezettudatos 
kisebb divatcégeknél. Ezek a társaságok a textilhulladék és a 
ruhafelesleg mennyiségét próbálják csökkenteni úgy, hogy 
például egy előrendelés rendszerrel csak annyi terméket gyár-
tatnak le, amennyire valóban szükség van. Ez a vállalkozások 
számára kedvező, hiszen nem marad eladatlan ruhadarab. 
Ugyanakkor kockázatos is lehet, hiszen így egy olyan tuda-
tos fogyasztói réteget kell megcélozni, amely hajlandó sokszor 
heteket, akár hónapokat várni a kívánt ruhadarab elkészülé-
séig. A vizsgált vállalkozások közül az AIAIÉ márka volt re-
leváns ebből a szempontból. Náluk a megrendelő kívánságára 
készül el az adott termék, amely egyedisége és minősége miatt 
sokszor évtizedekig a ruhatár része marad. A tervező ezt így 
fogalmazta meg: ,,kedvenc ruhákat szeretnék létrehozni, amit ro-
gyásig hord az ember, annyira szereti” (AIAIÉ, 2019).  
Slow fashion. A vizsgáltak közül két vállalkozást lehet 
egyértelműen ide sorolni, de a slow szemlélet valamilyen mó-
don minden olyan ruhamárkánál megjelenik, mely figyelmet 
szentel a környezettudatos működésre, a fogyasztói nevelésre. 
Legnagyobb kihívás talán abban rejlik, hogy ezek a vállalko-
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zások – azáltal, hogy a slow fashiont és slow életmódot hirde-
tik – tulajdonképpen saját potenciális vásárlóikat veszíthetik 
el, mivel a modell egyik fontos jellegzetessége a fogyasztás 
csökkentésére való ösztönzés. 
A Tender Toes magyar márka számára éppen ezért nem is 
a profit elérése a fő cél, hanem az, amit maga a márka képvi-
sel: alternatívát nyújt a bőrcipőkkel szemben azoknak, akik-
nek fontos a vegán szemlélet. A személyes meggyőződés fon-
tos ezeknél a vállalkozásoknál, de nem feltétlenül szükséges 
(,,Nem azért vagyok slow fashion, mert ez divat, hanem mert a bes-
poke egyszerűen egy slow fashion kategória és én nem hiszek a nem 
méretes ruhákban.” – AIAIÉ, 2019). 
Radikális átláthatóság. Az egyre tudatosabb fogyasztói réteg 
hívta elő ennek a típusnak a divatiparban való elterjedését. 
Megjelenése a Rana Plaza tragédiájához is visszacsatolható, 
amikor 2013-ban egy bangladeshi ruhagyár összeomlott és a 
katasztrófában 1129 ott dolgozó munkás vesztette életét (Safi 
–Rushe, 2018).  A fogyasztók egyre inkább kíváncsiak arra, 
hogy valójában kik és milyen körülmények között készítik a 
ruhákat, amelyeket viselnek. Ez amiatt is fontos, mert – habár 
a fenntarthatóság, a bio vagy az öko szavak a legtöbb nagy 
divatmárkánál is megjelennek – kevesen engednek betekin-
tést az ellátási láncukba, működésükbe. Azok a cégek viszont, 
amelyek így tesznek, ezzel elnyerhetik a vásárlók bizalmát. 
A vizsgált körben egy esetben volt egyértelműen azono-
sítható ez a típus: „Az átláthatóságra és az alapanyag beszerzésre 
fókuszálunk: minél átláthatóbb a termelési lánc, annál megbízhatóbb 
termékek készülnek, mert pontosan tudható, hogy ki felelős a tervezés 
és a gyártás egyes részeiért, ezáltal még személyesebbé téve a termé-
keket.” – Touch Me Not Clothing. 
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Az átláthatóságot leginkább úgy lehet elérni, ha valami-
lyen bizonyítvánnyal, minősítési rendszerrel a fogyasztónak 
is igazolható az alapanyag eredete. E modell alkalmazásának 
nehézsége abban rejlik, hogy sok esetben a minősített alap-
anyagok beszerzése nem csak energiaigényes, de jóval költsé-
gesebb is. Ezzel az előállítási költségen keresztül az eladási ár 
is megnő, amivel a fogyasztók sokszor nincsenek tisztában és 
sokallják a magasabb árat.
A vállalkozás helyi közösségbe integrálása. Ez a típus a fenn-
tarthatóság társadalmi oldaláról közelíthető meg leginkább. 
A vizsgált magyar vállalkozások közül valamilyen módon 
mind ideköthető, azáltál, hogy egytől egyig felvevőpiacukon, 
Magyarországon végzik a gyártást, ezzel a hazai ipart támo-
gatva és itthon munkát teremtve. A már említett Lazlo Fas-
hion ennél többet is tesz: ,,Mi sok olyan varrónőt kerestünk fel, 
akik sérült férjet, sérült gyermeket otthon ápolnak, ezért nem tudnak 
máshol dolgozni. A gépeinket kitelepítettük és ők otthonról dolgoz-
nak nekünk... Zalaegerszegen is van egy hely, ahol kifejezetten sérült 
hölgyek dolgoznak napi négy órában. Velük is szoktunk és szeretünk 
dolgozni.” Olyan helyi közösséget vonnak be a ruhák gyártásá-
ba, amelyek alapvetően kiszorulnak a nagy cégek megrende-
lésiből vagy nehezen jutnak munkához. Ez a fajta társdalami 
tudatosság a vállalkozás részéről nemcsak pozitív üzenetet 
sugall, hanem fejleszti is a hazai munkaerőt, lehetőséget biz-
tosítva a hátrányos helyzetű közösségeknek a fejlődésre, a 
megfelelő készségek elsajátítására.
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Összegzés
A gyakorlati példákból láthattuk, hogy a szakirodalom alap-
ján kialakított keretrendszer üzleti modelljei relevánsak a 
hazai divatiparban. Az is kiderült, hogy a leghatékonyabban 
akkor sikerül a fenntarthatósági szempontokat beépítenie egy 
vállalkozásnak az üzleti modelljébe, ha ezt már megalakulá-
sakor így tervezi, így tudatosan tud készülni a nehézségekre 
is, s nem kell a későbbiekben egész üzleti modelljét átalakíta-
nia, átszerveznie ennek érdekében. 
Az öt vizsgált hazai divatipari vállalkozásnál sikerült a 
fenntarthatóság környezeti, társadalmi és gazdasági pillérjeit 
azonosítani, azonban sok esetben a gazdasági fenntartható-
ság a környezeti és társadalmi érték elérése érdekében vala-
milyen szempontból sérülni látszik. A legnagyobb kihívás az 
interjúalanyok tapasztalatai alapján a méretgazdaságosság 
elérése úgy, hogy közben az értékteremtés ne sérüljön. Gond 
a megfelelő anyagi háttér is, amely az egyes technológiákhoz, 
speciális alapanyagokhoz szükséges. Ezen túl nehézséget je-
lent, hogy az állam részéről nincsen sem pénzügyi, sem sza-
bályozásbeli segítség azon kis vállalkozások számára, melyek 
fenntartható módon próbálnak tevékenykedni és emellett 
itthon gyártatni, így pedig nem tudják felvenni a versenyt a 
nagyobb márkák alacsony áraival. Az interjúk alapján az is 
kiderült, hogy a rendszerváltás után leépülő magyar textil- és 
ruhaipar miatt ma már kevés a jól képzett magyar szakmun-
kás az iparágban. Végezetül azt is meg kell említeni, hogy 
egyelőre kihívást jelent, hogy a magyar fogyasztói réteg még 
kevésbé tudatos a ruhavásárlás során. Akinek viszont fontos 
szempont a hazai márkák támogatása, a környezettudatosság 
és az etikus ruhavásárlás, azok sok esetben nem engedhetik 
meg maguknak, hogy ezen termékek magasabb árát megfi-
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zesse. Emellett a tudatos fogyasztói réteg gyakran nem is  tud 
ezen hazai, fenntartható módon működő vállalatok létezésé-
ről – ezen tudatosabb és célzottabb marketingtevékenységgel 
lehetne segíteni. Így a jövőben a környezettudatos, etikus ru-
házati termékek iránti kereslet és a magyar tervezők, vállalko-
zások által nyújtott kínálat találkozhat és egy lépéssel köze-
lebb kerülhetünk egy fenntarthatóbb divatiparhoz.
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Nem tudhatod…, avagy hogyan  
befolyásolnak az érzelmek  
a márkaválasztásban?
Az orvostudomány és a pszichológia fejlődése a 2000-es évektől 
kezdve olyan kutatási módokat tett lehetővé a marketingszakemberek 
és a márkamenedzserek számára, melyek korábban elképzelhetetlen-
nek tűntek. Ma már nem csak megfigyelni, megkérdezni tudjuk a fo-
gyasztót, hanem konkrétan „bele tudunk látni a fejébe”. A legújabb 
marketingkutatási eredmények gyakran teljesen felforgatják az addig 
alaptézisnek hitt állításokat. Az egyik legfontosabb kutatási eredmény 
az érzelmek szerepének mikéntjéhez kapcsolódik, s arra a kérdésre vá-
laszol, hogy milyen szerepet játszanak az érzelmek a márkákkal kap-
csolatos döntéseinkben. Ezt a kérdéskört járja körbe tanulmányom, 
bemutatva a téma vizsgálatára alkotott kutatásomat és eredményeit. 
Előzetesen elmondható, hogy az érzelmek a legkevésbé sem úgy hat-
nak ránk, fogyasztókra, ahogy azt hisszük vagy szeretnénk hinni. 
„Általában azt hisszük önmagunkról, hogy mi fogjuk a kormányt, 
teljes kontrollal a döntéseink, illetve az életutunk felett, de sajnos en-
nek a percepciónak több köze van a vágyainkhoz, ahhoz, hogy hogyan 
látjuk magunkat, mint a valósághoz” (Ariely, 2008, 321, saját ford.).
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Narancssárga sajtpor. Ragad. Tapad. Mesterséges ízesítő. Köny-
nyen összekoszol mindent. Mégis ez az egyik fő ok, amiért a fo-
gyasztók Cheetos chipset vásárolnak. 2008-ban a Frito-Lay cég, 
mely a chipset gyártja, felbérelt egy neuromarketinggel foglal-
kozó céget, hogy tesztelje a termékükkel kapcsolatos fogyasztói 
benyomásokat. A neuromarketing azt kutatja, hogy miképpen 
mennek végbe az emberi agyban a vásárlási és kiválasztási fo-
lyamatok, valamint azt, hogy hogyan lehet ezeket befolyásol-
ni. Az agyi képalkotás során kiderült, hogy az evés közben a 
chips kézre ráragadt sajtporos bevonata az, ami igazán vonzó-
vá teszi a terméket az „agy számára”. Ugyanis a rágcsálnivaló 
„piszkossága” egyfajta bűnös élvezethez (guilty pleasure) ha-
sonló érzést generál a fogyasztókban. Ha megkérdeztük volna 
a vevőket, valószínűleg senki sem válaszolta volna, hogy az 
említett ok miatt vásárol ilyen chipset. Sőt feltételezhető, hogy 
kellemetlenségnek könyvelték volna el ezt a termékattribútu-
mot. Az eredményeket a Frito-Lay végül felhasználta egy mar-
ketingkampány megalkotására, az előzetes fókuszcsoportos 
teszteken viszont az így készült reklám megbukott. A neuro-
marketing vizsgálatok ezzel szemben arra utaltak, hogy az ala-
nyok imádják a hirdetést, mely 47,6 millió dollár többletbevételt 
generált a cégnek (Penenberg, 2008; Burkitt, 2009; Nobel, 2013; 
Freudenberg, 2014 alapján).
Ez az eset két dologra világít rá. Az egyik az, hogy a fo-
gyasztók gyakran nem tudják, hogy milyen tényezők terelik 
őket a tényleges vásárlási döntéseik felé. Ezért ezt verbálisan 
sem fogják tudni kifejezni. A másik pedig az, hogy a vásárlási 
döntéseink okát illetően számtalanszor nem az elsőre legraci-
onálisabbnak tűnő magyarázatok az igazak. „Az emberek vi-
szonylag jók abban, hogy kifejezzék, hogy mit akarnak, mit szeretnek, 
illetve mennyit hajlandóak fizetni egy adott termékért. De egyáltalán 
nem jók abban, hogy megmondják, honnan jön ez az érték, vagy hogy 
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tudják, hogy mikor befolyásolták bizonyos tényezők a döntéshozata-
lukat, mint például a kirakatok vagy a márkák” állítja Karmarkar 
(2013, in: Nobel, 2013) a Harvard Business School professzora. 
Mégis milyen tényezők játszanak szerepet abban, hogy „A” 
márkát választjuk a „B” helyett?  A válasz a pszichológiában 
keresendő, a marketing ugyanis jóval nagyobb szerepet ját-
szik a döntéseinkben, mint azt gondolnánk, mivel a fogyasztó, 
ahogy azt a későbbiekben látni fogjuk, sokkal irracionálisabb, 
mint ahogyan azt alapjában feltételeznénk. A termékattribú-
tumok pedig gyakran nem a döntéseik okai, hanem válasz-
tásuk racionalizálásának mankói (Damasio, 2003; Zaltman, 
2003; Lindstrom, 2008; Kahneman, 2011; Heath, 2012). Ráadá-
sul pszichológiai szempontból objektivitás nem létezik, mert 
az emberek számára nincs realitás, csak percepció. Objektív 
világ nem létezik, csak észlelt világ (Forgács, 2017). Emiatt a 
marketing döntésbefolyásoló szerepe felértékelődik.
Az érzelmek szerepe
Damasio (2005) kutatásában olyan embereket tanulmányo-
zott, akiknek valamilyen oknál fogva (baleset, műtét, beteg-
ség miatt) agyuknak az a része károsult, mely az emóciókért 
felelős (limbikus rendszer). Ezek az emberek teljesen épek 
maradtak testi és értelmi képességeiket tekintve. Jól teljesí-
tettek bármilyen teszten, mely az intelligenciájukat vagy gon-
dolkodásukat mérte. Tudtak érvelni. Mégis feje tetejére állt 
az életük, mert képtelenek voltak olyan alapvető döntések 
meghozatalára, mint például, mikor legyen egy megbeszélés, 
vagy hogy melyik étterembe menjenek ebédelni. Érvelni tud-
tak az opciók mellett, de nem tudtak döntésre jutni. 
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Bár laikusként azt hinnék, hogy az érzések inkább gátolnak, 
mint segítenek a jó döntések meghozatalában, valójában nél-
külözhetetlenek a döntésekhez és a szerepük sokkal nagyobb, 
mint gondolnánk (Damasio, 2000; Loewenstein, 2000; Mellers – 
McGraw, 2001; De Martino et al., 2006). A funkcionális mágne-
ses rezonanciavizsgálatok azt mutatják, hogy amikor márkákat 
értékelünk, elsődlegesen emóciókat használunk, nem pedig 
információkat (Murray, 2013). Ahogy Loewenstein (2006, in: 
Lindstrom, 2008, 88) fogalmaz: „Az agyunk nagy részét automa-
tikus folyamatok dominálják, nem pedig a tudatos gondolkodás. Sok 
minden, ami az agyban történik emocionális, nem pedig kognitív”.
Kahneman (2011) a Gyors és lassú gondolkodás című 
könyvében a gondolkodásunkat két rendszer párbeszédeként 
értelmezi. Az 1. rendszer (limbikus rendszer) gyors, intuitív 
és érzelmes, valamint automatikus. A 2. rendszer (neocortex) 
lassú, megfontolt és logikus. Amikor önmagunkról vagy sa-
ját döntéseinkről beszélünk, általában a 2. rendszerrel azono-
sítjuk magunkat, a tudatos, az ésszerű és okfejtő rendszerrel. 
Csakhogy ez az érzés vagy állítás önmagunkról hamis, mert 
hitünk és legtöbb döntésünk forrása a 1. rendszer. 
Az 1. rendszer kevés energiát és figyelmet igényel, de haj-
lamos a rendszeres hibákra és elfogultságra. A 2. rendszer tu-
datos, kontrollált, de odafigyelést igényel és lusta. Ha nincs tu-
datos figyelem, „nem működik”. Viszont amint működni kezd, 
képes szűrni az 1. rendszer által felkínált ösztönös döntéseket 
(Kahneman, 2011). A jéghegy metafora tökéletes szemléltetése a 
két rendszernek. Az 1. rendszer a láthatatlan többség, a 2. pedig 
a gyanakvó kisebbség. Hajlamosak vagyunk azt hinni, hogy a 
2. rendszer hozza meg a végső döntést, de ez csak ritkán van 
így. Az 1. rendszer általi preferenciák hosszú távon, a márkával 
kapcsolatos rengeteg impulzus által épül fel. Idővel pedig ez 
a márkamarketing által kialakított komplex rendszer nagyon 
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erős tud lenni a márkaválasztásnál. A 2. rendszer fogja feldol-
gozni az összes racionális információt az árra és a termékre vo-
natkozóan, de általában csupán csak jóváhagyása lesz annak 
a preferenciának, melyet az 1. rendszer megállapított. Ha a 2. 
rendszer felfedez valami rendkívülit, például egy vadonatúj 
terméket vagy eszméletlen akciót, képes felülírni a 1. rendszert, 
de ez általában csak jelentős információk hatására történik meg 
(Kahneman, 2011; Binet – Field, 2013).
1. ábra. A két rendszer működésének hatása a márkaválasztásainkra
Forrás: Binet – Field, 2013, 50 alapján 
Az érzelmi márka asszociációk erejét példázza Montague (az 
agyi képalkotó laboratórium vezetője a Houstoni Orvosi Egye-
temen) kísérlete (Montague, 2004). A résztvevőknek funkcionális 
mágneses rezonanciavizsgálattal (FMRI) figyelték az agyi akti-
vitását, amikor két üdítőitalt, a Pepsit és a Coca-Colát kóstolták. 
A kérdés az volt, hogy melyik ízlik jobban. Amikor az alanyok 
nem tudták, hogy mit isznak, akkor fele-fele arányban oszlott 
el a preferencia a két ital között. Amikor viszont tudták, hogy 
mit isznak, szinte mindenki a Coca-Colát preferálta. A márkák 
tudatában az agy azon része aktiválódott, mely többek között a 
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memóriáért és az érzelmekért „felelős” (McClure et al., 2004). A 
második körben lényegében két agyi rész harcolt egymással, az 
egyik a racionális ízpreferenciát képviselve, míg másik az emo-
cionális kötődést és az asszociációkat. A mérhetetlenül rövid ide-
jű határozatlanság alatt pedig a racionális preferenciát felülírta 
az emocionális ragaszkodás (Lindstrom, 2008). Más szavakkal a 
Coke márka, valamint a hozzá kötődő asszociációk és érzelmek 
sokasága olyan erős, hogy az agy rávesz minket, hogy jobban él-
vezzük az ízét, mint más termékét és feltehetőleg ez befolyásol 
vásárlási döntéseinkben is (Frank, 2009).
Kutatások sora bizonyította, hogy döntéseink, illetve a már-
kákkal kapcsolatos választásaink során a racionális mérlegelés-
nek, meggyőződésünk ellenére, kevés szerep jut (ld. Damasio, 
2003; Zaltman, 2003; Lindstrom, 2008; Kahneman, 2011; Heath, 
2012). Amikor vásárlásról van szó, a döntés meghozatalának 95 
százaléka a tudatalatti elmében zajlik le (Zaltman, 2003). 
Damasio (2005) neurológusprofesszor a Kahnemanétól 
(2011) ugyan eltérő döntési modellt épített fel, de következte-
téseiben szinte 100 százalékban megegyezik a két szerző mo-
dellje, mely szerint az érzelmek hatása jelentős, tudatalatti, 
automatikus és akaratlan. 
A leírtak alapján azt feltételezhetnénk, hogy a racionális 
elménk igyekszik majd kontrollálni az tudatalatti érzelmi 
döntéshozatalt, bármennyire is kis erővel rendelkezik, de a 
valóságban ez egyáltalán nincs így. Ugyanis a racionális elmé-
nek az elsődleges célja nem az objektív elemzés, hanem sok-
kal inkább a konzisztencia. Ezt a jelenséget hívjuk megerősí-
tési torzításnak. Így a racionális elménk folyamatosan azon 
dolgozik, hogy igazolja előfeltevéseinket teljesen függetlenül 
az objektív valóságtól. Vagyis nem racionálisak vagyunk, ha-
nem racionalizálók (Findlay – Louw, 2010; Heshmat, 2015).
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A kutatás módszere
Kutatásomban egy olyan ötletet valósítottam meg, mely bi-
zonyos korlátolt keretek között ugyan, de lehetővé tette az 
érzelmek szerepének vizsgálatát és mérését egy konkrét fo-
gyasztási döntésnél. A kísérletem a következőképpen zajlott: a 
kísérleti csoportban résztvevőknek ötféle kólát prezentáltam, 
megkértem az alanyokat, hogy kóstolják meg az italokat, majd 
feltettem a kérdést, hogy melyik ízlik nekik a legjobban. Va-
lójában viszont csak három féle ital került a poharakba, úgy, 
hogy két kóla kétszer szerepelt a sorban. A következő termé-
keket használtam fel: Tesco Classic, Spar S-budget, valamint 
Freeway. A Pepsi helyén Spar S-budget kóla szerepelt, míg a 
Coca-Cola címkéje mögött Tesco Classic kóla volt a poharak-
ban, illetve az üvegekben. A kontrollcsoport esetében pedig 
az eredeti termékeket kóstolták meg a résztvevők, a márkane-
vek ez esetben a valódi kólákat takarták. 
Emellett történt egy kérdőíves megkérdezés a kísérletben 
részvevő alanyok körében. Ebben a kvantitatív kutatásban öt 
fokozatú Likert-skála alkalmazásával tettem fel hét kérdést a 
résztvevőknek a témához kapcsolódóan. Bizonyos fogyasztói 
attitűdöket mértem egytől ötig terjedő skálán, például, hogy 
mennyire gondolják a résztvevők magukat márkatudatosnak 
vagy hogy mennyire fontos számukra a minőség, amikor vá-
sárolnak. Összesen 218 fő vett részt a kísérletben önkényes 
mintavétellel. (108 fő a kontrollcsoportban és 108 fő a kísérleti 
csoportban). A két minta hasonlóságára törekedtem. A minta 
nem tekinthető reprezentatívnak, így általánosításra nem al-
kalmas. Az általánosító megfogalmazás a kapott adatok értel-
mezésének megkönnyítésére szolgál.
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Kutatásom eredményei
Kutatásommal szerettem volna azt bizonyítani, hogy a percepci-
óink, valamint az érzelmi márkaasszociációk sokasága – melyek 
többségében tudat alatt hatnak ránk –, erősen képesek befolyá-
solni az objektív valóságot. Az italok esetében ez abban nyilvánul 
meg többek között, hogy az íz abszolút egy másodrangú tényező 
a vásárlási döntéseink során. Feltételeztem, hogy a márkaválasz-
tásra erős befolyással van a feltételezett íz, ezért a választások 
megoszlása a kísérleti és a kontrollcsoportban nem tér majd el. Ez 
a feltételezésem egyértelműen beigazolódott. Nem volt ugyanis 
szignifikáns eltérés a választások számában a kísérleti és a kont-
rollcsoportban, ahogy azt a 2. ábra szemléletesen illusztrálja.
2. ábra. Az íz alapján történő márkaválasztás százalékos megoszlása 
a kísérleti és a kontrollcsoportban
Forrás: saját szerkesztés, 2019
Egy másik előfeltevésemben azt fogalmaztam meg, hogy alap-
vetően teljesen mindegy, hogy milyen kóla kerül az üvegbe, a 
fogyasztó akkor is az ő márkapreferenciája szerinti kólát fogja 
a legfinomabbnak érezni. Ennek érdekében külön megvizs-
gáltam a kísérleti és a kontrollcsoportban azt, hogy mennyire 
egyezik meg a legfinomabbnak választott kóla és az, hogy a 
válaszadó ezt a márkát vásárolja-e. A valós márkahűség (az 
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alany azt a terméket vásárolja, mely a legjobban ízlett neki), 
sokkal jobban megjelent a kontrollcsoportban, mint a kísér-
leti csoportban, de a márkahűség szignifikánsan jelen volt a 
kísérleti csoportban is. Ez utóbbi megállapítás tehát azt jelenti, 
hogy ha a legjobb kóla üvegébe önjük a fogyasztók által leg-
rosszabbnak ítélt kólát, még akkor is megmarad jelentős mér-
tékben a márkahűség, tehát a fogyasztó még akkor is az általa 
vásárolt kólát fogja a legfinomabbnak vallani. Ez az eredmény 
szintén rávilágít az érzelmi márkaasszociációk jelentőségére. 
A vizsgált adathalmaz felfedett egy érdekes jelenséget, 
mely tőlem a szélsőséges racionalitás elmélete nevet kapta. A 
kérdőív tartalmazott egy olyan kérdést, hogy mennyire tart-
ják az alanyok önmagunkat érzelem alapján választó fogyasz-
tóknak. Ezt a kérdést egy egytől ötig terjedő skálán lehetett 
megválaszolni (1=egyáltalán nem, 5=teljes mértékben). Itt két 
csoportra osztottam a résztvevőket. Akik egyest jelöltek meg, 
a közgazdasági értelemben vett racionális fogyasztóknak tart-
ják magukat. A többieknél már megjelenik – saját bevallásuk 
szerint – valamilyen szinten az érzelmi döntéshozatal. Ezen 
két csoport választásai pedig szignifikáns különbséget mu-
tattak. Ez úgy nyilvánult meg az íztesztben, hogy a szélsősé-
gesen racionálisak nagyobb arányban választották a Freeway 
kólát a legfinomabbnak és kisebb arányban a Coca-Colát, mint 
a többiek. Általánosítva az mondható el, hogy a szélsőségesen 
racionális (1-es választ adók) fogyasztók esetében nem olyan 
erős a márkapreferencia, hogy az a tényleges ízélményre has-
son. Ezen fogyasztók száma viszont elenyésző volt az általam 
vizsgált sokaságot szemlélve, tehát ez kutatási rész is igazolja 
a tanulmányomban tett megállapításokat. 
50  Közgáz diáktudós – Értékek, döntések, tudás
Összefoglalás
Ahhoz, hogy teljes mértékben megértsük a fogyasztói dön-
téseket és ezáltal hatékony marketingstratégiát tudjunk lét-
rehozni, nem csak az explicit, hanem az implicit oldalát is 
meg kell vizsgálnunk a döntéshozatalunknak. A márkame-
nedzserek ugyan tisztában vannak azzal, hogy a márkákkal 
kapcsolatos döntéseink irracionálisak és érzelmek is a moz-
gatórugói márkaválasztásainknak, de jelentősen túlbecsülik 
a racionalitást és alulbecsülik az érzelmeket. Ráadásul a tra-
dicionális marketingkutatási eszközök ráerősítenek erre az el-
tolódásra, mivel önmagunk megítélése erőteljesen torz. Raci-
onális érveknek tulajdonítjuk a vásárlási döntéseinket, holott 
azok nagyrészt érzelmi alapon nyugszanak. Ezért egy sikeres 
márka sem létezhet az érzelmek aktiválása nélkül. Bármilyen 
vásárlási döntést hozunk, az mindig egy emocionális szűrőn 
megy át. Ráadásul a psziché képes felülírni a tényleges, objek-
tív érzékelést. Ezért az érzelmi asszociációk kiváltásán, me-
lyek többsége a vásárláskor tudat alatt jelenik meg, a márka-
menedzsereknek célzottan és folyamatosan dolgozniuk kell.
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A tanulmány a szerző „Csak hiszed, hogy tudod – Fogyasztói döntés-
befolyásolás a márkák tükrében” című tudományos diákköri dolgoza-
ta alapján készült.
Konzulens: Dr. Jenes Barbara
A dolgozat a BCE 2019. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a 
Nemzetközi gazdálkodás 
szekcióban I. helyezést ért el.
Szabó Ákos
Egyik fülünkön be, a másikon ki –
Auditív reklámok felidézésének és megértésének  
a vizsgálata a médiában
Sokan gondolhatják, hogy a rádiózás ideje lejárt, főleg a népszerű 
streaming szolgáltatók korában. Talán még többen gondolják, hogy 
a rádió nem több, mint egy végtelenített zenefolyam, mely meg van 
tűzdelve reklámokkal, felkonferálásokkal (Singh, 2018). Viszont még 
ennél is többen vannak, akik szeretik a rádiót. Akiknek a mindennap-
jaikban jelen van, a háttérben egy biztos pont. Ösztönös mozdulat ré-
szükről, hogy bekapcsolják rádiójukat, ha főznek, utaznak, vezetnek, 
sportolnak vagy csak egyszerűen pihennek. Vajon ez a napi rutin ré-
szévé vált mozdulat megfelelő kommunikációs csatornát jelenthet a 
hirdető cégeknek a fogyasztó eléréséhez? Tanulmányomban e kérdés 
vizsgálata mellett azokat a tényezőket is keresem, melyek segítik a 
hallás utáni felidézést és segítségükkel a hirdetők befolyásolhatják fo-
gyasztói magatartásunkat. Kutatásom igazolta, hogy a rádió minden 
marketingkommunikációs célhoz használható csatorna, viszont elté-
rő intenzitással és médiatervezési stratégiával kell alkalmazni. 
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Ma Magyarországon több, mint 150 rádió szól az éterben. 
(Rádió műsorszóró állomás…, 2017). Ez azt jelenti, hogy éven-
te közel 1.314.000 órányi műsort szórnak ezek a magyar rá-
diók. Ehhez képest egy átlagos magyar csupán 3,5 órát hall-
gat rádiót naponta (A rádió az utolsó…, 2018). Mégis mennyi 
tartalom jut el ennyi idő alatt a fogyasztóhoz úgy, hogy arra 
emlékezzen is? A cikk kutatásomnak azon részét mutatja be, 
hogy milyen felidézést, megértést segítő eszközök léteznek, 
amelyeket egy rádióhirdetésben ajánlatos alkalmazni.
A rádióhallgatók táborát vizsgálva hazánkban elmondha-
tó, hogy a rádió fiatalok körében kevésbé hangsúlyos médium, 
mint az idősebb, X generáció körében. A legfrissebb kutatások 
azt mutatják, hogy a 30 év alatti korosztály már nem affinis 
a rádióra. Az affinitás médiatervezési szempontból azt jelen-
ti, hogy az adott médium a célcsoport médiafogyasztásában 
mennyire jellemző (Horváth et al., 2016.). Ettől függetlenül a 
rádió a fiatal korcsoport tagjait is eléri több mint 70 százalékos 
arányban (lásd 1. ábra).
1. ábra. Rádióhallgatók elérésének és affinitásának megoszlása 
életkor szerint
 
Forrás: TGI 2018/3-4 2019/1-2 alapján
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Kutatásomban arra kerestem választ, hogy milyen eszközök-
kel lehet az auditív, elsősorban rádióreklámok hallgatóinak 
figyelmét felkelteni egy reklámszpotban? Hogyan lehet az 
agyban lezajló percepcionális folyamatokat segíteni, hogy a 
fogyasztó minél könnyebben érzékelni, észlelni tudja az el-
hangzottakat? Mindezt kifejezetten a fiatalok körében vizsgál-
tam, akiknek rádióhallgatási attitűdje eltér a rádióhallgatók fő 
bázisát jelentő idősebb korcsoportétól.
A tanulmányban mindenekelőtt az auditív tartalmak érzé-
kelésének, észlelésének folyamatát határozom meg. Majd egy 
szekunder kutatás eredményéből kialakított célcsoportmeg-
határozás következik a reklámfogyasztási és rádióhallgatási 
szokások mentén. Végül az ehhez kapcsolódóan lefolytatott 
háromszöginterjúk eredményeit foglalom össze a hallás utáni 
felidézés és rádióreklámok eszköztárának témájában.
A „füles kérdések” alapja
Az auditív, elsősorban a rádióreklámokat vizsgáltam kuta-
tásomban. Ehhez fontos meghatároznunk, hogy mi is az az 
auditív percepció, mi a különbség az érzékelés és az észlelés 
között. Kiindulópontként a kogníciót határozzuk meg, azokat 
a mentális folyamatokat, melyek során környezetünknek és a 
tapasztalatainknak jelentést adunk (Hofmeister-Tóth, 2014). 
Az érzékelés és az észlelés között a köznyelv nem tesz éles 
különbséget, viszont a két szó nem szinonimája egymásnak. 
Tartalmilag közös bennük, hogy a minket körülvevő világ fel-
fogását, annak tudáselemeinek megszerzését jelentik. Az ér-
zékelés egy alacsonyabb rendű szenzoros folyamat, a környe-
zetünk által bennünk kiváltott idegi válasz, melyet az agyunk 
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különbözőképpen dolgoz fel. Az észlelés ezzel szemben az 
érzékszervi benyomások tárggyá, jelentéssé szerveződése, ez-
által nyer jelentést, alakul ki a világ reprezentációja az észlelő-
ben (Bernáth–Révész, 1995).
A hallás kapcsán két általános kérdés merül fel: Milyen 
hangot hallunk és az honnan jön? A felismerés és a térbeli 
lokalizáció meghatározása tehát az elsődleges. Ezek megha-
tározása esetén feltételezzük a figyelem jelenlétét, pedig a va-
lóságban a figyelem szelekcióval jár. Ennek oka, hogy annyi 
inger ér minket, hogy az agyunk képtelen felismerni minden 
egyes tényezőt (Atkinson, 1999).
Az általam választott médiatípus fogyasztása, a rádióhall-
gatás során nagymértékben beszélhetünk háttérrádiózásról, 
amikor is a figyelmünk nem a rádió által szórt tartalomra 
koncentrálódik elsősorban, hanem valamely más tevékeny-
ség folytatására. Felmerül a kérdés, hogy abból a sok inger-
ből, melyek minket érnek a hangszórón keresztül, mikor válik 
el, hogy agyunk feldolgozza az üzenetet vagy elhalványítja 
annak befogadását? Alapvetően kétféle szelekciót különböz-
tetünk meg: a korai szelekció során a jelentés ismerete nélkül 
kerül figyelmen kívül hagyásra az információ, míg a késői 
szelekció során csak akkor, amikor már tisztában vagyunk a 
jelentéssel (Lehmann, 1999).
Felismerve ezeket a jelenségeket, a reklámügynökségek 
már a médiatervezéskor, a kreatív készítésekor fokozott figyel-
met fordítanak arra, hogy a fogyasztók felidézését segítsék. 
A felidézés alapját az adja, hogy az emlék hogyan lett kódol-
va, illetve tárolva. Ha a két feladat során hiba történt a folya-
matban, akkor az emlék felidézhetetlenné válik. A felidézés 
az a folyamat, amikor olyan információt hívunk elő, mellyel 
korábban már találkoztunk (Atkinson, 1999). Ebből adódik, 
hogy az ügynökségek igyekszenek minél több alkalmat biz-
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tosítani arra, hogy a hallgató, a leendő fogyasztó találkozzon a 
reklámmal, mi több, kihallja az általa menedzselt reklámot az 
úgynevezett folyamzajból.
A hallgatóság kiválasztása
Szekunder adatok vizsgálata alapján határoztam meg primer 
kutatásom célcsoportját demográfiai adatok szerint, majd tár-
tam fel annak motivációját, attitűdjét különböző életstílussal 
kapcsolatos állítások mintájára. Az általam használt szindi-
kált adatok forrását a TNS Hoffman adatbázisa (TGI-NOK 
2018/1-4) jelentette, mely elsősorban márkahasználatot, mé-
diafogyasztást és attitűdöt, valamint motivációt vizsgál, s Ma-
gyarországon közel 25 ezer fős reprezentatív mintán végzik 
folyamatosan a mérést (Kantar Media, 2018, 2019).
A célcsoport kiválasztásánál az elsődleges szempont az volt, 
hogy meghatározásra kerüljön az az alapsokaság, akik rádiót 
hallgatnak, affinisek az auditív reklámok iránt. Kutatásom-
ban csak a rádiót mint médiumot, reklámközvetítő csatornát, 
valamint rádióreklámokat mint auditív, kereskedelmi célú tar-
talmakat vizsgáltam. A reklámfogyasztási szokásokat életstí-
lus állítások alapján határoztam meg, melyek között általános 
reklámfogyasztásra vonatkozó és rádióspecifikus állítások is 
szerepeltek. A válaszadók egy Likert-skálán értékelhették a kü-
lönböző állításokat. Mivel célcsoport meghatározást végeztem, 
így a különböző állításoknál mindig az egyetért (határozottan, 
inkább egyetért) válaszadókat csoportosítottam demográfiai 
adatok (nem, kor, település jellege, iskolai végzettség, családi 
állapot), valamint ESOMAR státusz, azaz társadalmi kategória 
(főkereső foglalkozása és legmagasabb iskolai végzettsége, ház-
tartás vagyoni helyzete) alapján. A csoportokban vizsgáltam az 
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affinitási indexet, mely egy médiahatékonysági mutató, s azt fe-
jezi ki, hogy az adott csoportnak milyen a viszonyulása az adott 
médiumhoz. Ez az index megmutatja, hogy az adott célcsoport 
felül- vagy éppen alulreprezentált a médium közönségében a 
teljes népességben meglévő arányához képest. Az affinitási in-
dex értékének értelmezéséről általánosságban az mondható el, 
hogy a 100 százalékhoz viszonyítunk (AFF: 100), bár ez a kü-
szöbérték nem tekinthető állandónak. A küszöbérték alatt ala-
csony, míg afelett magas affinitásról beszélhetünk (Horváth et 
al., 2016). Az életstílus állítások demográfiai ismérvek mentén 
történő elemzését követően a primer kutatásom célcsoportjá-
nak a fővárosban élő, 20 és 24 év közötti nőket határoztam meg. 
Kimagaslóan magas az affinitása az alapsokaságnak a reklámo-
zott termékek megvételére (AFF: 149), továbbá nagyon nyitottak 
a reklám mint tájékoztatás befogadására (AFF: 136). Emellett 
a reklámok jellemzően nem idegesítik őket. Körükben a tájé-
koztatás mellett közel ugyanannyira fontos, hogy szórakoztató 
legyen egy rádiószpot (AFF: 135). Affinisek a reklámokra, felfi-
gyelnek azok sugárzására, viszont a hírek nem érdeklik őket. 
Fontos megjegyezni, hogy az elsődleges szempont számukra a 
zenei tartalom fogyasztása, ezért gyakori, hogy reklám halla-
tán csatornát váltanak.
Az általam kiválasztott célcsoport média- és reklámfo-
gyasztási szokásainak megértése és viselkedésének kontex-
tusban történő elemzése céljából háromszöginterjúkat foly-
tattam. Ennek a megkérdezési módszernek a lényege, hogy 
a három interjúalany közötti interakció, véleményalkotási 
folyamatuknak alakulása jól megfigyelhető. A mélyinterjú 
típusok közül a triád megvalósítását szorgalmaztam. Ennek 
oka, hogy szűrőkérdőívem megalkotása után három kategó-
riát határoztam meg a válaszadók életstílus állításai alapján a 
kiválasztott célcsoporton belül (nő, 20-24 éves, fővárosi):
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1.  Akik felfigyelnek a rádióreklámokra.
2.  Akik eltekernek rádióreklám hallatán.
3.  Akik hajlanak reklámozott termék vásárlására és kö-
zömbös számukra a reklám.
A vizsgálódás során két háromszöginterjút készítettem. 
Mind a két esetben az előbb leírt  három kategória egy-egy 
szereplőjét vontam be a kutatásba. A két mélyinterjú között 
a különbséget a rádióhallgatási gyakoriság adta. Az „A” cso-
port naponta, vagy hetente többször, míg a „B” csoport heti 
egy, vagy ennél ritkábban fogyaszt rádiós tartalmakat.











A3 nő 20 naponta
közömbös számára a reklám, 
hajlandó reklámozott terméket 
fogyasztani
B1 nő 23 kéthetente felfigyel a rádióreklámokra
B2 nő 24 kéthetente reklám hallatán elteker
B3 nő 22 havonta
közömbös számára a reklám, 
hajlandó reklámozott terméket 
fogyasztani
Forrás: saját szerkesztés a résztvevők adatai alapján
Vizsgálatomban arra törekedtem, hogy feltárásra kerüljenek 
az auditív reklámokkal kapcsolatos fogyasztói reakciók. Cé-
lom volt a résztvevők felidézési képességének vizsgálata is 
nem statisztikai mutatók alapján.
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Ami kihallatszódott a kutatás során
A következőkben kvalitatív primer kutatásom, a háromszö-
ginterjúk eredményét mutatom be a következő szempontok 
szerint: a hangforrás fizikai elhelyezkedése, a direkt és háttér-
rádiózás során történő felidézés, valamint a felhasznált rádió-
reklámeszközök vizsgálata. 
A hangforráshoz való fizikai elhelyezkedés  
vizsgálata
Az elméleti háttér áttekintésénél szó esett arról, hogy a hallás-
nál a felismerés és a térbeli lokalizáció meghatározása az el-
sődleges. Ezeket az aspektusokat vizsgáltam a kvalitatív kuta-
tásomban. A hangforráshoz való fizikai elhelyezkedés okozta 
eltérés már a kutatás elején megnyilvánult. Mind az „A”, mind 
a „B” csoport esetében egy asztal közepén helyeztem el a ve-
zetéknélküli hangszórót, ahonnan a zenék és rádiószpotok 
hallhatók voltak. A két vizsgálat során a csoport tagjainak 
szabad helyfoglalási lehetőségük volt. Az „A” csoportnál a 
hangforrás vált központi helyszínné, ők az asztalnál foglaltak 
helyet, ahonnan a zene szólt. A „B” csoport tagjai a babzsáko-
kat választották, távolabb a hangforrástól. Az „A” csoportban 
az egyik résztvevő (A3) meg is jegyezte, hogy mennyire sze-
reti az adott számot és egy rövid történetet osztott meg, amely 
a zene hallattán jutott eszébe. A zene ragadta meg a figyelmét 
és idézett fel egy emléket benne, mely erős érzelmi reakciót 
váltott ki. Ezzel szemben a hangforrástól távolabb ülő „B” csa-
patnál semmilyen reakció nem volt tapasztalható a zenékkel, 
reklámokkal kapcsolatosan a beszélgetés kezdetekor. 
A kutatásom alapján azt állítom, hogy azok, akik rendsze-
resen fogyasztanak auditív tartalmakat, sokkal befogadóbbak 
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a rádió irányába. A hang forrása képes befolyásolni helyvá-
lasztásukat egy ismeretlen helyiségben.
A háttér- és a koncentrált rádiózás estén 
történő felidézés
A bemelegítő kérdéseket követően mind a két csoport szembe-
sült azzal, hogy az érkezés óta közel 6 perc reklámot hallottak 
zenék közé ágyazva. Ennek a célja az volt, hogy szimuláljuk 
a hátérrádiózás jelenségét. A résztvevők más tevékenységre 
összpontosítottak, de ennek jellege nem lehetetlenítette el a rá-
diónak mint médiatípusnak a fogyasztását.
Mind a két csoport tagjai tisztában voltak azzal, hogy koráb-
ban hallottak reklámokat a teremben. A konkrét reklámvisz-
szamondás nem működött. A résztvevők sok esetben egy-egy 
kérdés alapján realizálták, hogy egyáltalán hallhattak az adott 
termékről, szolgáltatásról. Sugalmazó kérdés hatására a minta 
tagjai tudtak válaszolni a korábban hallott rádióreklámokban 
bemutatott termékekre vonatkozó zárt kérdésekre. A háttérrá-
diózást követően csupán bizonyos elemeket tudtak megnevez-
ni a hallottakból, konkrét információkat nem tudtak felidézni, 
csak bizonyos terméket, szolgáltatót tudtak nevesíteni.
Ezt követően a résztvevők egy másik reklámblokkot hal-
lottak hasonló struktúrában, hasonló iparág hirdetéseiből vá-
logatva. A direkt rádiózás során is csak kis mértékben sikerült 
pontos válaszokat adniuk a hallott reklámokkal kapcsolatos 
tartalmi kérdésekre. Sokkal inkább érzelmeket, hanghatáso-
kat tudtak felidézni. Direkt ajánlatok egyáltalán nem ragadták 
meg figyelmüket. A reklámokban megnevezett személyek ne-
vét se tudták visszaidézni. Sok esetben azonban hangzásban 
hasonló választ adtak (pl. 46 helyett 76, Zsolt helyett Zoltán).
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A kutatásnak alapvetően nem a hallás utáni szövegértés 
mérése volt a célja, hanem a hallást követő benyomások, ér-
zelmek felderítése, továbbá az alkalmazott reklámtípusok 
vizsgálata. Érdekesség, hogy mind a két csoport egyöntetű-
en a direkt rádiózás során hallott reklámblokkot jelezte hosz-
szabbnak 60-80 másodperccel, miközben – igaz minimális 
idővel, hét másodperccel – ez a blokk volt a rövidebb a háttér-
rádiózáshoz képest.
Összegezve tehát, a felidézés során legtöbbször nem konk-
rét információkat tudtak visszamondani a kutatásban részt-
vevők, hanem hangulati elemeket, hanghatásokat. Az elhang-
zó információkat sokszor hasonló hangzású, téves szavakkal 
kötötték össze. Érdekesség, hogy az általam megkérdezett 
szakértők és a triád interjúban résztvevők is kisebb mértékben 
tudtak konkrét márkákat említeni, termékeket, sokkal inkább 
hangulatokat, a szpot történetét tudták visszaidézni. Ennek a 
megállapításnak reklámalkotási, kreatív munka során van a 
legnagyobb fontossága, hogy a hallgatókat az affektív elemek 
ragadják meg a kognitívekkel szemben.
A hallott eszközök véleményezése
A kutatásban a reklámok kiválasztásánál fontos szempont 
volt a rádióreklámtípusok sokszínű összeállítása, valamint 
minél több reklámkommunikációs modellt (kognitív, affek-
tív, funkcionális) alkalmazó kreatívok felhasználása. A cél-
csoportom körében azok a reklámok szolgáltak legtöbbször 
példaként az elemzés során, amelyek az alapsokaság tagja-
inak, egyéni motivációjuknak megfeleltek. A Murray-féle 
szükségletekkel (Murray, 1938) definiálva a befolyásolás, a 
sikervágy, a szexualitás igénye, az érzékszervi öröm, a fel-
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tűnési vágy, önmagunk kényeztetése, a gondoskodás és a 
gyönyörködtetés mint motívum volt a fiatalok körében meg-
határozó a felidézés során.
A zene kulcsfontosságú a figyelem felkeltésében. A rádió 
esetében a jó zenével, műsorral igyekeznek az adott frekvencián 
tartani a hallgatót. A kutatásban résztvevők véleménye szerint 
ennek a legnagyobb hatása abban van, hogy hányan hallgatják 
az adott rádióállomást. Így a rádió mint üzleti vállalkozás bevé-
teleit is nagyban befolyásolja a zene- és adásszerkesztés. Ezen 
túl a zene, mint hirdetést támogató eszköz is jelentős.
A célcsoport egy általuk jónak definiált rádióreklámot jó 
szinkronhanggal azonosított. Véleményük szerint fontosabb a 
jó hang viszonthallása a rádióban, mint hogy valós szakembe-
reket halljanak. A kutatás szempontjából ez azért fontos meg-
állapítás, mert így a szakirodalom és az általam megkérdezett 
szakértők állítása beigazolódott, hogy mennyire is fontos a jó 
hang megválasztása.
Az úgynevezett sound logo használatának előnyére szá-
mos szakértő felhívja a figyelmet, azonban a kutatásom során 
egy negatív tapasztalat született: egy sokszor hallható, politi-
kai tartalmú reklámszpotokat felmondó reklámhang kereske-
delmi reklámszpot esetén nem függetleníthető a reklámhang 
korábbi referenciájától. Habár a sound logo alapvető lényege, 
hogy akár imázstranszferként, vagy csak egyszerű figyelem-
felkeltő hatásként funkcionáljon, kutatásomban éppen a ne-
gatív hatása igazolódott be, hogy a jellegzetes hang elvonta 
a figyelmet a reklám mondanivalójáról, a kommunikációs cél 
elérését megakadályozta.
Bár a jól megírt szövegek hordozzák az üzenetet, primer ku-
tatásom azt bizonyította, hogy a célcsoportom körében nem a 
tartalmi mondanivaló, hanem az auditív effektek kerültek táro-
lásra. Különösképpen az általuk könnyen dekódolható effektek.
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Összegzés
Kutatásomban arra a kérdésre kerestem a választ, hogy mi-
lyen eszközökkel lehet az auditív, elsősorban rádióreklámok 
hallgatóinak figyelmét felkelteni egy reklámszpotban, és ho-
gyan lehet az agyban lezajló percepcionális folyamatokat se-
gíteni, hogy a fogyasztó minél könnyebben érzékelni, észlelni 
tudja az elhangzottakat?
A vizsgálódás egészében résztvevő szakértők és a feldol-
gozott irodalom alapján az mondható el, hogy a rádió mint 
hirdetési csatorna az internet korában is megfelelően alkal-
mazható. Remekül kihasználható a szinergia az általam vizs-
gált médiafelület és más médiumok között (Tiszttartó, 2013). 
Ennek kiaknázásához viszont nélkülözhetetlen a hirdető cél-
jainak, valamint az elérni kívánt célcsoport reklámfogyasztá-
si szokásainak pontos ismerete. Minden marketingkommu-
nikációs célhoz használható csatorna a rádió, viszont eltérő 
intenzitással kell alkalmazni (Gálik, 2001). Fontos befolyásoló 
tényező, hogy a befogadó milyen állapotban hallgatja a rádiót. 
Értő figyelem esetén az imázsépítés, míg háttérrádiózás ese-
tén az implicit márkaképet átadása ajánlott.
A megkérdezésem alapján azt állíthatom, hogy általános 
recept a rádiós hirdetésekre nem létezik, mert minden ügyfél, 
minden termék és szolgáltatás különbözik. Viszont vannak 
olyan eszközök, melyek megfelelő alkalmazása elősegíthetik 
a reklám felidézhetőségét. Ilyen médiatervezési eszköz példá-
ul a rádió kombinálása televízióban és online platformokon 
is jelenlévő hirdetésekkel. Továbbá a kreatív elkészítése során 
egy sound logo, zene, ismert szinkronhang alkalmazása is 
nagyban hozzájárulhat a felidézés növeléséhez.
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Összességében az egyediség az, ami felkeltheti a hallgató 
figyelmét, de a hosszú távú célok között annak is szerepelnie 
kell, hogy ez a hatás összhangban legyen a márka által képvi-
selt értékekkel.
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Diákköri Konferenciáján a Marketing-, média- és designkommuni-
káció szekcióban I. helyezést ért el.

Gerics Dorottya Borbála
Motorosok a biztonságért – 
Egy társadalmi befektetés megtérülése
A Minimotor elnevezésű általános iskolásokra fókuszáló biztonságos 
közlekedést oktató program különlegessége, hogy nem csupán a köz-
lekedés szabályait tanítja meg a gyerekeknek, hanem mindezt gyer-
mekmotorokon, a motorozás alapjait is elsajátítva mutatja be szá-
mukra. Ezzel nem csak a helyes közlekedés elsajátítását segíti, hanem 
a motorsport népszerűségének növelését is szolgálja, hiszen a prog-
ram megalkotói között találjuk Talmácsi Gábor gyorsaságimotoros 
világbajnokot és a Magyar Motorkerékpár Szakközépiskola oktatóit. 
Tanulmányomban azt vizsgálom, hogy miként értékelhető egy ilyen 
program hatása, megtérülése. Milyen szempontok alapján ítélhető 
meg, hogy érdemes-e elindítani a programot? Ennek megválaszolá-
sához nem csak a tisztán gazdasági, hanem a társadalmi hatásokat is 
figyelembe kell venni. A társadalmi befektetések megtérülése (SROI) 
és a költség-hatékonysági elemzés elvégzése alapján elmondható, 
hogy a program a társadalmi hatásokat is értékelve jövedelmező, egy-
ben költséghatékonyabb a jelenleg működő oktatási formáknál. 
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Gyermekük biztonsága a szülőknek minden pénzt megér, így 
kimondottan fontos az élet különböző területein, így a közle-
kedésben is, hogy a gyerekek megtanulják a biztonságos mó-
dokat. Tanulmányom középpontjában a hamarosan induló, 
Minimotor elnevezésű biztonságos közlekedést oktató prog-
ram áll, melyben – a nevéhez illően – gyermekmotorokkal 
tanítják a biztonságos közlekedést a gyermekeknek. A mód-
szer társadalmi hatásaira és a befektetett költségek társadalmi 
megtérülésére voltam kíváncsi, figyelembe véve azt, hogy egy 
ilyen befektetés esetében nem csak a pénzügyi megtérülés le-
het a cél. Kutatásom aktualitását az adta, hogy a Minimotor 
programot 2019 őszén tervezik elindítani a program tulajdo-
nosai, így dolgozatom elkészületkor még a finanszírozási hát-
tér megteremtésén dolgoznak. 
A közlekedés életünk meghatározó része, melyben már 
kisgyermekkortól aktív résztvevők vagyunk, ugyanakkor ez 
egy fokozottan veszélyes tevékenység. A WHO statisztikája 
alapján évente átlagosan 1,35 millió fő, közülük 186 300 gyer-
mek veszíti életét közlekedési balesetben világszerte. A WHO 
Global Burden of Disease (A globális betegségek súlya) című tanul-
mányának adatai alapján összességében a tizedik leggyako-
ribb halálok a közlekedési baleset, ugyanakkor az 5-14 éves 
korosztályban már a második, a 15-29 évesek között az első, 
míg a 30-44-ig terjedő korosztályban a harmadik leggyako-
ribb halálozási ok a világon (WHO, 2017). Ezeket az adatokat 
megismerve biztos voltam benne, hogy a közlekedésbiztonsá-
gi oktatásnak jelentős szerepe van nemcsak a gyermekek, de a 
családok és az iskolák életében is. Ehhez képest viszont – saját 
és rokoni tapasztalatok alapján – úgy érzékeltem, hogy nem 
kap megfelelő hangsúlyt a mindennapi oktatásban. 
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Kutatásomban a Minimotor programot vizsgáltam, mely 
a motorsporthoz is kötődik, ami újabb kapcsolódési pontot 
jelent számomra, mivel mesterképzésemet duális képzési for-
mában folytattam és az elmúlt két évben a Talmácsi Group 
Motorsport Egyesületnél végeztem a szakmai gyakorlatomat. 
Ebből adódóan plusz motivációt jelentett számomra, hogy egy 
olyan témakört vizsgálhattam, mellyel a napi munkám során 
is találkoztam és melynek a kialakításában részt vettem.
Tanulmányomban először röviden áttekintem a Minimotor 
programot és a jelenleg futó egyéb, a gyermekek közlekedés-
biztonsági oktatását segítő módszereket. Ezután áttekintem a 
programok értékelésére választott eszközöket, a társadalmi be-
fektetések megtérülése (SROI) és a költség-hatékonysági elem-
zés módszerét, majd ezek alkalmazásával értékelem a Minimo-
tor projektet és a jelenleg elérhető oktatási módszereket.
A Minimotor lehetséges program szerepe 
a biztonságos közlekedés oktatásában
A gyermekek közlekedésbiztonsági oktatását segítő jelenle-
gi módszerekről, valamint azok hatékonyságáról elsősorban a 
szülőket és a tanárokat kérdeztem kutatásomban. A kérdőíves 
megkérdezésben szinte minden válaszadó úgy gondolta, hogy a 
szülő és az iskola közös feladata a gyermekek számára a bizton-
ságos közlekedés oktatása. Ehhez képest vagy talán éppen ezért, 
mindkét fél azt nyilatkozta, hogy a másik fél munkájával nincs 
megelégedve, többet várna, s emiatt nehezebb az ő feladata. 
Jelenleg néhány olyan oktatás van Magyarországon, ahol a 
gyermekek a tantermen kívül tanulhatják a biztonságos közle-
kedést, ez viszont jellemzően egy egész napot vesz igénybe a kül-
ső helyszín miatt. Emellett az elterjedtebb, hogy különböző tan-
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órák keretében ismerik meg az alapokat, például környezetórán 
megtanulják, hogy a STOP táblát pirosra kell színezni. A közös 
utazások, séták alkalmával is igyekeznek a biztonságra is felhív-
ni a figyelmet, de a válaszadók elmondása alapján itt inkább csak 
a rendezett közlekedést igyekeznek megtanítani a számukra. 
A Minimotor program az előbbiekkel szemben gyakorlati 
képzést tart az iskolák területén. Felfújható KRESZ-pályával, 
szabályozott, kismérető, alacsony teljesítményű motorokkal, 
kvízzel, versennyel igyekszik érdekessé tenni a gyermekek 
számára a tanulást, akik nem csak a gyalogos, hanem a jár-
művel közlekedők szerepében is kipróbálhatják magukat, fel-
ismerve, hogy milyen nehéz úgy észre venni a gyalogost, ha 
közben a motor egyenesben tartására koncentrálnak. 
Kutatásom elsősorban arra fókuszált, hogy miért éri meg elin-
dítani a Minimotor programot? Hatékonyabb lehet-e az újfajta prog-
ram, mint a jelenlegi módszerek? A Minimotor program előre-
látható legnagyobb erőssége, hogy a diákok a gyakorlat során 
sajátíthatják el a tudást, így fontos azt felmérnem, hogy ennek 
mekkora jelentősége van. A program másik erőssége, hogy egy 
sportágra is ráirányítja a figyelmet, ezért a hatások között fontos-
nak tartottam ezt is felmérni. Emellett, bár a programban közvet-
lenül a gyermekek vesznek részt, számos más érintett helyzetét 
is befolyásolja, így az összhatás felmérésének érdekében elen-
gedhetetlen, hogy a többi érintettel is foglalkozzak. 
Az elemzés módszere
Figyelembe véve, hogy a projekteknek eredendően nem 
pénzügyi haszna várható, mindenképpen olyan vizsgálati 
módszert volt célszerű választanom, melyben a költségek és a 
pénzügyi bevételek mellett a nem pénzügyi bevételek (hasz-
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nok) is elhelyezhetőek. A kritériumok alapján két módszert 
választottam, a költség-hatékonysági elemzés, valamint a Tár-
sadalmi Befektetések Megtérülése vizsgálatát.
A költség-hatékonysági elemzés (angolul Cost Effective-
ness Analysis – CEA) elterjedtnek mondható az egészségügy 
és az oktatás hatékonyságának vizsgálatára. Az elemzés so-
rán a költségeket egy pontosan meghatározott, de nem pénz-
ben megadott bevétellel vagy hatással arányosítjuk, ezzel 
adva meg a hatékonyságot (Boardman et.al., 2018). A módszer 
különböző erőforrások és módszerek gazdasági összehason-
lításának lehetőségét adja meg, értékelve a költségeket és a 
hatásokat. Érdekessége, hogy a hatást nem szükséges min-
denképpen pénzbeli összegként kifejezni, hanem az elemzés 
során meghatározott alternatív mérőszámot használva nem 
pénzügyi arányszámot kaphatunk (Levin, 1995). 
A Társadalmi Befektetések Megtérülése (Social Return On 
Inverstment – SROI) megmutatja a kapcsolatot a befektetések 
és a társadalom abból származó haszna között. A SROI hasz-
nálata során fontos figyelembe vennünk, hogy míg néhány ér-
ték könnyen gazdasági értékké alakítható, addig mások nehe-
zebben. Szintén fontos, hogy minden érintetti csoportra más 
hatással lehet a befektetés, tehát nem csupán a befektetőkre, 
hanem az összes érintettre gyakorolt hatást kell vizsgálni. 
Az elemzésekhez két különböző adatcsoportra volt szük-
ségem: a jelenlegi oktatási forma és a Minimotor program 
összköltségére, valamint a programok érintettjeire gyakorolt 
hatásainak összességére. A Minimotor program költségeit 
egyrészről a tulajdonosoktól, másrészről piaci adatgyűjtés-
sel becsültem meg, míg a jelenleg futó népszerű oktatási for-
mák költségeit átlagoltam, az oktatási formák népszerűségét 
figyelembe véve. A hatásokhoz az érintetteket kérdeztem 
meg. Ebben nehézséget jelentett, hogy a legfőbb érintettek, a 
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gyermekek még nem tudják pontosan felmérni sem a jelen-
legi programokat, sem pedig egy elmesélt program várható 
hatását, így a hozzájuk legközelebb állókat, a szüleiket és a 
tanáraikat kérdeztem. Az érintetti térképen (lásd 1. ábra) foly-
tonos vonallal jelöltem a programok külső érintettjeit, pon-
tozott vonallal a belső érintettek láthatóak, míg a szaggatott 
vonal olyan lehetséges érintetteket jelöl, akik hatását még nem 
vettem figyelembe, mivel még nem játszanak szerepet a pro-
jektben. A piktogramok a megkérdezés formáját és a beérke-
ző válaszok számát mutatják. A szövegbuborékok személyes 
mélyinterjúra, a listás papír kérdőíves megkérdezésre, míg a 
gyerekeknél szereplő kapcsolati háló a közeli érintettek meg-
kérdezésére utal. 
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A programok értékelése
Mindkét elemzéshez szükséges a vizsgált programok költ-
ségeinek kiszámítása.1 Az általam megkérdezettek negyedé-
nek gyermeke jelenleg tanteremben, rendőrök által oktatva, 
negyede az iskolában felépített KRESZ pályán tanulja a biz-
tonságos közlekedést. A gyermekek 34 százaléka csak tante-
remben, tanórán találkozik a témával, míg 16 százalékukat 
iskolán kívüli KRESZ pályára viszik el. A költségeket az elő-
fordulással arányosítva határoztam meg, a ma működő prog-
ramok általános költségét egy osztályra, tehát 30 gyermekre 
vonatkoztatva. Így egy alkalomra közel 107 ezer forint költ-
séget kaptam, melyben értelemszerűen a legnagyobb költsé-
get a kültéri KRESZ-pályán való oktatás, valamint a helyszíni 
KRESZ-pályás oktatás jelentette, a legolcsóbb megoldás pedig 
a tanárok általi tantermi oktatás.
A Minimotor legjelentősebb költségeit a fix költségek, te-
hát az eszközök beszerzése teszi ki. Ilyen például a hat darab 
motorkerékpár, a felfújható pálya vagy a védőfelszerelés. A 
változó költségekbe a munkatársakhoz kapcsolódó költségek 
mellett a logisztika tartozik. Számításaim alapján az első év-
ben 30 alkalommal számolva az összköltség 33 millió forint 
lenne, míg 70 alkalomra 46 millió forint. Természetesen ezek a 
költségek a második évtől jelentősen csökkennének, hiszen az 
eszközöket csak részben kell cserélni vagy felújítani. 
A Minimotor program hatásainak vizsgálatakor a prog-
ram által kitűzött célokat és azok bekövetkezésének valószí-
nűségét vettem alapul, hozzáadva az adott hatás pénzben ki-
fejezett értékét, illetve ezek arányát figyelembevéve a várható 
hatás pontos pénzbeli értékét. Hét tényezővel számoltam, 
1 A részletes számítások a tanulmány alapjául szolgáló TDK dolgozatban 
megtalálhatók.
76  Közgáz diáktudós – Értékek, döntések, tudás
melyek közül a legnagyobb valószínűsége annak van, hogy 
a gyermek jól érzi magát a programban, szívesen venne raj-
ta újra részt, a szervezők szempontjából a legnagyobb értéket 
pedig az adja, hogy a motoros egyesületeknek növekszik a 
taglétszáma. 
Számításaim alapján az összérték 31 251 forint, melynek a 
jelenértéke egyéves időtartamra, 0,9%-os kamattal számolva 
30 972 forint. A hatások jelenértékének és a program összes 
befektetett költségnek hányadosával megkapjuk, hogy 1 be-
fektetett forint hány forint nyereséget hoz, esetünkben ez 8,78 
forint, vagyis ennyi nyereséget jelent minden egyes, a Mini-
motor programba befektetett forint az érintettek számára.
A költség-hatékonysági elemzéshez a Minimotor prog-
ram hatásai mellett a jelenlegi programok hatásait is kiszá-
moltam. Az alternatív mérőszám az egy szülő felszabaduló 
ideje órában számolva, hiszen a gyermek tudatos, biztonsá-
gos közlekedése nagy segítség a szülő számára. Az elemzés 
során három hatás valószínűségét, értékét és az ezek alapján 
számolható átlagos megtakarított időt vettem figyelembe. A 
Minimotor program számításaim szerint 103 órát szabadít fel 
egy szülő esetében. 50 helyszínen alkalmanként 250 szülő-
vel számolva összesen 1 287 500 felszabadult órát jelent ez a 
szülőknek. Ezzel szemben a jelenlegi programok által felsza-
badított óra gyermekenként 81,71, ami 50 alkalommal 30 fős 
osztályokat érintve összesen 122 565 órát jelent. A Minimotor 
program esetében ezt a 1 287 500 óra megtakarítást elosztva a 
fix költségek és az 50 alkalomra számolt változó költségek ösz-
szegével, vagyis 38 588 610 forinttal, az eredményként kapott 
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költség-hatékonysági mutató 0,0325. A jelenleg futó közleke-
désbiztonságra nevelő programok költség-hatékonysági mu-
tatójához tartozó hatás mérőszáma 122 565 megtakarított óra, 
míg a programok összköltsége az 1500 fős létszámra 5 386 650 
forint. A költség-hatékonysági arányszám ezek alapján 0,022 a 
jelenlegi programok esetében.
Fontos, hogy ezek csupán összehasonlításra szolgáló mu-
tatószámok, tehát további számítások elvégzésére nem, csak 
az egymáshoz való viszonyításra alkalmasak. Ezek alapján 
viszont elmondható, hogy bár a Minimotor jóval költsége-
sebb, mint a jelenleg futó oktatási programok, nemcsak, hogy 
nagyobb hatást ér el, de a költséghatékonyság szempontjából 
is jobban teljesít: ugyanazért a költségért a Minimotorban 
résztvevő szülők több órája szabadul fel, mintha a gyermekük 
a hagyományos módszerekkel tanulta volna a közlekedésbiz-
tonságot. 
Eredmények és javaslatok
Kutatásom alapján látható, miért éri meg elindítani a Minimo-
tor programot: a SROI elemzés segítségével kimutattam, hogy a 
programba befektetett minden forint 8,98 forintot termel a tár-
sadalom, az érintettek összességének hasznát figyelembe véve. 
A költség-hatékonysági elemzés alapján elmondható az is, hogy 
költséghatékonyabb a jelenleg működő oktatási formáknál, te-
hát ugyanakkora befektetett összeggel nagyobb hatást érhet el. 
A részletek számításaim alapján a 2. ábrán láthatóak.
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2. ábra. A programok költségei és hatásai az érintettekre
 
Forrás: Saját számítások
Kutatásom során számos érintett véleményét megismertem, és 
azokat, valamint a kapott eredményeket figyelembe véve néhány 
javaslatot fogalmazok meg a Minimotor program hatékonyságá-
nak növelése érdekében. A hatékonyságot egyrészt a költségek 
csökkentésével, másrészt a hatások növelésével érhetik el. 
A legnagyobb költséget az eszközök beszerzése jelenti. Itt 
elengedhetetlen a jó minőség, viszont bizonyos esetekben, 
például a szállítójárműnél, segíthet a használtan való be-
szerzés. A hatások növelését elérhetik a jelenlegi érintettekre 
ható hatások erősítésével és új hatások, esetlegesen új érintetti 
csoportok bevonásával. Például az ismeretek hosszabb távon 
való rögzüléséhez elvihető anyagok, füzetek is hozzájárul-
hatnak, de egy telefonos applikáció is, ahol a gyerekek akár 
más iskolák diákjaival is összemérhetik a tudásukat. Emellett 
a közeli egyesületek helyszíni népszerűsítése hozzájárulhat a 
gyermekek sport felé való tereléséhez. 
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Felmerült a szülők bevonása is, melyhez kapcsolódóan az 
ötletgazdák tervezik, hogy egyes helyszínekre többször visz-
szamennek, így akár az ismétlő alkalmon a szülők is jelen le-
hetnének, összemérve tudásukat a gyermekükkel. A hatást 
további alkalmak, illetve a területi terjeszkedés is növelné. 
Láthattuk, hogy számításaim szerint a Minimotor prog-
ram társadalmi megtérülését nézve hatékony, de hatékony-
ságának növelésére még számos lehetőség áll rendelkezésre, 
melyeket érdemes lehet megvizsgálni.
Az eredményeim egyaránt fontosak lehetnek a Minimotor 
program tulajdonosainak, valamint a program lehetséges befek-
tetőinek. A tulajdonosok az általam bemutatott eredményekkel a 
program szükségességét, hatásosságát, valamint hatékonyságát 
is alá tudják támasztani az érdeklődők, esetleges befektetők szá-
mára, valamint a várható eredményekkel érvelhetnek az iskolák 
vezetősége felé is. Információt kaptak arról, amivel elmondásuk 
alapján még nem foglalkoztak, hogy milyen hatékonysággal 
tud működni az általuk megálmodott program. A befektetők 
mérlegelni tudják a befektetésük fontosságát, hatékonyságát, 
valamint összehasonlítási alapot kaptak más, hasonló irányú 
befektetéshez. Fontosnak tartom kiemelni, hogy a kutatás ezen 
eredményei a nem marketing célú befektetők számára lehetnek 
kiemelten hasznosak, mint például állami vagy önkormányzati 
szervezetek. A szponzoráció jellegű, marketing célú befekteté-
sekkel jelen kutatásban nem foglalkoztam. 
Kutatásom zárásaként elmondható, hogy a Minimotor 
program tulajdonosai olyan programot alkottak meg, mely 
hatékonyabban működik, mint a jelenleg futó ilyen irányú 
projektek, országszerte eléri az általános iskolásokat és vár-
hatóan nagyobb hatással lesz rájuk, mint a jelenlegi oktatások. 
Mindemellett további fejlődési lehetőségek is nyitottak a ter-
vezett program előtt.
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Köszönetnyilvánítás
A kutatásomban való közreműködést és a lehetőséget sze-
retném külön megköszönni a Minimotor program kitalálói-
nak és tulajdonosainak, Lévay Károlynak, Máthé Istvánnak 
és Talmácsi Gábornak, akik megengedték számomra, hogy a 
kezdetektől részt vegyek a programról szóló ötleteléseikben, 
megismerve a végleges terv kialakulását és a szempontjaikat. 
Köszönöm a segítséget konzulensemnek Dr. Kozma Mik-
lósnak. Köszönöm a közreműködést az interjúalanyaimnak, 
akik őszintén meséltek arról, hogy hogyan látják ők a jelenlegi 
általános iskolás korosztály közlekedésbiztonsági oktatását, 
elmesélték, hogy szerintük hogyan lenne ideális és mi a véle-
ményük az általam vizsgált programtól.
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Interjúk:
Fehér Ildikó, általános iskolás gyermekek édesanyja (2019. január)
Ficzere Ágnes, Talmácsi Ring Motorsport Egyesület, elnök (2019. már-
cius)
Fiedor Ferenc, RILI Vezetéstechnikai Kft., ügyvezető igazgató (2019. 
február)
Lévay Károly, Máthé István és Talmácsi Gábor a Minimotor program 
tulajdonosai is ötletgazdái (2019. február)
id. Lévay Károly nyugalmazott KRESZ oktató (2019. március)
Tóth Krisztina, általános iskolás kisgyermekek édesanyja (2019. január)
2 fő tanító (egy budapesti belvárosi és egy vidéki kisvárosi általános 
iskolából)
Saját kérdőíves felmérés a gyermekek jelenlegi közlekedésbiztonsági 
oktatásáról, valamint a Minimotor programra vonatkozó vélemények-
ről az általános iskolás gyermekek szüleinek körében 2019 februárjá-
ban és márciusában.
A tanulmány a szerző „Milyen hatást érhet el a Minimotor prog-
ram?” című tudományos diákköri dolgozata alapján készült.
Konzulens: Dr. Kozma Miklós
A dolgozat a BCE 2019. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a 
Vállalatgazdaságtan – Stratégia szekcióban I. helyezést ért el.

Lellei Luca
Mennyit számítanak a közgazdasági 
ismeretek, ha döntéseket hozunk? –
A mentális könyvelés vizsgálata egyetemisták 
körében
Pénzügyeinket és a minket érő különböző gazdasági eseményeket 
valamilyen gondolati struktúrában tartjuk számon, ami általában tudat 
alatt történik, azonban későbbi döntéseinket befolyásolja. Ez a jelenség a 
viselkedéstudományi közgazdaságtan egyik  fontos fogalmával, a mentális 
könyveléssel írható le, s számos meglepő, közgazdaságtani szempontból 
irracionálisnak tűnő döntésre ad magyarázatot. Kutatásomban 
gazdasági és nem gazdasági képzésben résztvevő magyar egyetemisták 
pénzügyi döntéseit hasonlítottam össze klasszikus kísérletekre épülő 
saját kísérletpárokkal, s teszteltem a mentális könyvelés és kapcsolódó 
jelenségek, az elsüllyedt költségek és a tranzakciós hasznosság hatását. 
Noha a két csoport döntéshozatala között nem találtam szignifikáns 
különbséget, a mentális könyveléshez kapcsolódó pszichológiai jelenségek 
alapvetően igazolódtak a magyar egyetemisták körében is.
Miért nem vagyunk hajlandóak egy adott időszakban még több 
pénzt például szórakozásra költeni, még akkor sem, ha lenne rá 
pénzünk, és összességében kevesebbet költöttünk a hónapban, 
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mint máskor? Egy hirtelen bekövetkező pénznyereség után 
miért vagyunk hajlamosak ésszerűtlen dolgokra elkölteni azt 
vagy további kockázatot vállalni vele? Miért folytatunk egy – 
számunkra akár kellemetlen, nem jövedelmező – tevékenységet 
tovább, csak azért, mert előtte fektettünk bele pénzt, időt vagy 
energiát? Tanulmányomban olyan pszichológiai jelenségeket 
vizsgálok, melyek segítenek ezeket a kérdéseket megválaszol-
ni, rávilágítanak ezen problémák okaira. Az általam vizsgált je-
lenségek alapja a mentális könyvelés: ez a mechanizmus a fele-
lős számos mindennapjainkban átélt, logikusan végiggondolva 
akár ésszerűtlennek ítélhető döntésünkért. Kutatásomban azt 
vizsgáltam meg, hogy a közgazdasági tanulmányok befolyá-
solják-e, hogy döntéseinkre mennyire hat a mentális könyvelés. 
Vajon racionálisabbak-e döntéseik során a gazdaságtant, köz-
gazdaságtant hallgató diákok más hallgatóknál?
A cikkben előbb röviden áttekintem a kutatásban vizsgált 
pszichológiai jelenségeket, majd bemutatom részletesen a ku-
tatásom kísérleteit. Ezt követően ismertetem az eredménye-
ket, valamint röviden kitérek a kutatás korlátaira is.
A döntéshozatalt befolyásoló pszichológia 
jelenségek 
Kutatásomban a döntéshozatalt befolyásoló pszichológiai je-
lenségek közül a mentális könyvelés, valamint ehhez kapcso-
lódóan az elsüllyedt költségek hatását és az ún. tranzakciós 
hasznosságot vizsgáltam. De mi is az a mentális könyvelés? 
A közgazdasági Nobel-díjas Richard Thaler (1999) definíciója 
alapján a mentális könyvelés azt jelenti, hogy pénzügyeinket, 
a minket érő különböző gazdasági eseményeket egy mentális 
struktúrában, általában tudat alatt számon tartjuk. Ez önmagá-
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ban még teljesen természetes, azonban a jelenség amiatt válik 
érdekessé, hogy ez a tudat alatti mentális struktúra a későbbi 
döntéseinkre is hatást gyakorol. A mentális könyvelés célja 
alapvetően az, hogy akár észrevétlenül is segítsen egy egyfajta 
önkontroll gyakorlásában. Azonban, mint szinte minden rend-
szernek, ennek is vannak hibái: olyan helyzetek, amikor nem 
tudja ellátni megfelelően a funkcióit, így sokszor közgazdaság-
tani nézőpontból irracionális döntésekhez vezethet, megsérti a 
hagyományos mikroökonómia szabályait (Thaler, 1985).
Lássuk, melyek azok a szabályok, amelyeket megsért a 
mentális könyvelés jelensége! Az egyik legalapvetőbb mikro-
ökonómiai alapelv a pénz tökéletes helyettesíthetőségének elve 
(Milton, 2018). Ez azt jelenti, hogy nem teszünk különbséget 
egyik vagy másik azonos címletű bankjegy vagy a számlapénz 
között (hiszen ezért is jött létre, a pénz egyfajta „közös neve-
ző”). A mentális könyvelés során létrejövő mentális számlákon 
szereplő pénzösszegek azonban nem tökéletes helyettesítői 
egymásnak. Ezért fordulhat elő például, hogy ha egy koncert-
jegyet veszítünk el, kisebb eséllyel veszünk másikat, mintha 
ezzel azonos értékű készpénzt veszítünk el. A készpénz és a 
koncertjegyre/szórakozásra elköltött pénz ugyanis különböző 
mentális számlán foglal helyet, így a két esetben bármennyire 
azonosak a pénzügyi lehetőségeink, nem ugyanúgy kezeljük a 
két veszteséget (Kahneman és Tversky, 1984). 
Kapcsolódó jelenség az ún. tranzakciós torzítás: döntéseink 
során a hagyományos közgazdaságtan szerint az adott termék 
vagy szolgáltatás hasznosságát vesszük figyelembe, míg a gya-
korlatban sokszor azt is, hogy mennyit ér nekünk egy adott tran-
zakció (például jobb érzés akciós terméket vásárolni). Döntésho-
zatalkor ezen kívül a meg nem térülő (elsüllyedt) költségekkel 
is foglalkozunk (Thaler, 2016). Az elsüllyedt költségek azokat a 
költségeket jelentik, amelyek már felmerültek és nem visszaté-
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ríthetők (Investopedia, 2018). Nagyobb hajlandóságot mutatunk 
egy olyan törekvés folytatására, amelybe pénzt, erőfeszítést, időt 
fektettünk, mint amelybe nem (Arkes és Blumer, 1985), tehát nem 
tisztán költségek és hasznosságok alapján hozunk döntést. Ez 
szintén ellentmond a klasszikus mikroökonómiának.
A mentális könyvelés folyamata 
A mentális könyvelés folyamata két lépésből áll (Heath és Soll, 
1996, Thaler, 1999). Elsőként észleljük az adott kiadást – ez legfő-
képp a figyelmen és a memórián alapszik. Második lépésként el-
könyveljük a megfelelő mentális számlára – ez pedig a hasonló-
ságok megítélésének, valamint a kategorizálásnak a függvénye. 
Ebben a fejezetben ezt a két elemet, az adott kiadás, tranzakció 
értelmezését, valamint a gazdasági esemény elkönyvelését vizs-
gálom. A mentális könyvelés folyamata az 1. ábrán látható:
1. ábra. A mentális könyvelés folyamata
 
Forrás: saját szerkesztés, Heath és Soll (1996) alapján
Egy adott gazdasági esemény elkönyvelése többek között azon 
múlik, hogy hogyan érzékeljük annak hasznosságát. Thaler 
(1999) kétféle hasznosságtípust különböztet meg erre az eset-
re. Az egyik a megszerzési hasznosság: ez mutatja meg, hogy 
az adott termék vagy szolgáltatás önmagában mennyit ér szá-
munkra. Ezzel szemben a tranzakciós hasznosság az üzlet ér-
tékét fejezi ki, tehát a fizetett összeg és a vevő által elvárt ár kö-
zötti különbséget (például egy nagy kedvezmény esetén nagy 
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ez az árkülönbség, a tranzakciós hasznosság is magasabb). A 
kétféle hasznosság elválását egy találó kísérlettel bizonyította 
be Thaler 1985-ben. A kísérletben egy tengerparti szituáción 
keresztül tesztelte és igazolta a tranzakciós hasznosság létét: 
az ember magasabb árat kifizetne ugyanazért az üdítőért egy 
elegáns szálloda bárjában, mint egy lepukkant élelmiszerüz-
letben. A vásárlásnál tehát nem csak az üdítő értéke számít, 
hanem valami más is: ez a tranzakciós hasznosság.
A tranzakciók értékelésénél egyéb tényezők is szerepet ját-
szanak, mint például az úgynevezett keretezés. Az, hogy egy 
adott szituációt hogyan „tálalnak” elénk, befolyásolja azt, hogy 
hogyan érzékeljük azt, ezen keresztül pedig a döntésünkre is 
hat. Ezen kívül minél nagyobb vagy szokatlanabb a tranzak-
ció, annál inkább hajlamosak vagyunk utólag értékelni, míg a 
rutintranzakciók felett jobban elsiklik a figyelmünk. Ha pedig 
a fizetés és a fogyasztás időben elválnak, az érzékelt költség 
kisebb lehet (Thaler, 1999). Ez utóbbi hatást Prelec és Simester 
(2001) MBA hallgatókkal végzett kísérlettel is bizonyította, ahol 
megmutatták, hogy bankkártyás vagy hitelkártyás fizetés ese-
tén valóban nő a fizetési hajlandóság a készpénzzel szemben. 
A tanulmányt számos további, bankkártya- és készpénzhasz-
nálatot vizsgáló kutatás követte, hiszen ez a nyilvánvaló irraci-
onalitás a teljes gazdaságra és pénzhasználatra hatással lehet.
A mentális könyvelés második lépése a kategorizálás, 
amelynek során különböző kategóriákat nyitunk, és beso-
roljuk költéseinket, esetleg bevételeinket is. Az egyes szám-
lák nem átjárhatóak, noha ez erőteljesen ellentmond a pénz 
tökéletes helyettesíthetőségének. A kategóriák létrehozásá-
nak célja, hogy elősegítsen bizonyos kompromisszumokat a 
pénzünk különböző felhasználási módjai között, és ezáltal 
önkontrollt gyakoroljunk (Thaler, 1999). Így magunkat aka-
dályozzuk meg a túlzott költekezésben, hogy ne történhessen 
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meg például az, hogy a szórakozásra túl sokat költünk, mi-
közben az étkezésre nem marad elég pénzünk. A kategorizá-
lás hibája azonban az, hogy ha egy mentális számlán elérjük 
a limitet, nem szívesen költünk arra a kategóriára több pénzt, 
míg esetleg egy más számlán nyilvántartott pénzösszeg ren-
delkezésre áll. Ez egyéni döntéseknél, de a szervezetekben is 
hasonlóan elforduló jelenség. Ez a hatás összességében alul-
fogyasztáshoz vezethet a gazdaságon belül azáltal, hogy nem 
veszünk meg olyan dolgokat, amelyeket szeretnénk, annak 
ellenére, hogy lenne rá pénzünk (Heath és Soll, 1996). 
Kísérletek
Kutatásom során felmerült bennem a kérdés, hogy a mentá-
lis könyvelés jelensége vajon egyformán hat-e minden em-
berre. Mennyit számíthat például az a tény, hogy egy adott 
diák egyetemi tanulmányai során közgazdaságtant tanul, 
tananyagszerűen foglalkozik a pénzügyekkel, különböző pi-
acok vizsgálata során rendszerben láthatja a költések, adás-
vételek működését? A mikroökonómia racionalitása vajon 
hatással van-e arra, ahogyan a pénzügyeit, költéseit kezeli, 
számon tartja? Célom elsősorban az volt, hogy megvizsgáljam 
a mentális könyvelés jelenségét, az ehhez kapcsolódó sziszte-
matikus hibákat – például az elsüllyedt költségek figyelem-
bevételét – magyar egyetemi hallgatók körében, valamint 
azt, hogy ezek a jelenségek függnek-e az egyén ehhez kap-
csolódó tudatosságától, ismereteitől. Ezen jelenségeket gaz-
dasági, illetve közgazdaságtudományi tanulmányokat végző 
egyetemista hallgatók körében vizsgáltam, összehasonlítva 
különböző helyzetekben hozott döntéseiket olyan egyetemis-
ták döntéseivel, akik más tanulmányokat folytatnak. A két 
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csoport összehasonlítása közelebb hozhat minket a mentális 
könyvelés működésének megértéséhez, és választ adhat arra 
a kérdésre, hogy a mentális könyvelés folyamatának tudatosí-
tása mennyire segíthet ésszerűbb gazdasági döntések megho-
zatalában. A költésekre vonatkozó pénzügyi tudatosság, va-
lamint az anyagi helyzet szintén befolyásolhatja a gazdasági 
döntéseink racionalitását, így kísérleteim során ezek hatásait 
is vizsgáltam. Ezeken a tényezőkön kívül a nemek hatását is 
megnéztem a különböző helyzetekben hozott döntésekre.
A vizsgálatot klasszikus kísérletek alapján, saját kísérletek 
segítségével végeztem el egy közel 200 fős, egyetemi hallga-
tókból álló mintán. Ebből 100 hallgató gazdasági illetve köz-
gazdaságtudományi, míg 92 más jellegű tanulmányokat foly-
tatott. A mintában a nők aránya valamivel magasabb volt a 
férfiakénál. A válaszadók pénzügyi tudatosságát is megvizs-
gáltam a minta alaposabb megismerésének érdekében, a 2. áb-
rán látható, hogy a válaszadók többsége tudatosnak értékelte 
magát a pénzügyeit illetően:
2. ábra. Pénzügyi tudatosság a válaszadók körében (önértékelés alapján)
  
Forrás: saját szerkesztés, saját felmérés alapján   
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A kérdőíves kísérletben összesen 5 kísérletpárral (10 kérdés) 
teszteltem a vizsgálatom három fő komponensét, a mentális 
könyvelést, az elsüllyedt költségek csapdáját, valamint a tran-
zakciós hasznosság jelenségét. A diákok képzeletbeli pénz-
ügyi helyzetekkel szembesültek egy kérdőíven keresztül, és 
válaszként azt kellett megadniuk, hogy hogyan döntenének 
az adott helyzetben. A kísérleteket gazdasági és nem gazdasá-
gi tanulmányokat végző egyetemi hallgatókkal is elvégeztem. 
Mindenki végighaladt a kísérlet mindhárom komponensén, 
azonban az azonos hatást tesztelő kísérletek szándékosan 
nem egymás után következtek, csökkentve a sugalmazó, be-
folyásoló hatást, azt ösztönözve, hogy az adott egyén kizáró-
lag az aktuális szituációra koncentráljon.
A mentális könyvelést Thaler és Johnson (1990), valamint 
Tversky és Kahneman (1984) kísérletei alapján teszteltem, a 
kísérleteket azonban átfogalmaztam, a magyar egyetemisták 
számára valószerűbbé és könnyebben megválaszolhatóvá téve 
az egyes kérdéseket. A következő két kísérlet adta a mentális 
könyvelésre vonatkozó kísérleteim alapját: Thaler és Johnson 
(1990) kísérlete azt igazolta, hogy nagyobb az emberek kocká-
zatvállalási hajlandósága, ha a döntést megelőzően nyeremény-
re tettek szert. Ebből látható a mentális számlák létezése is: a 
frissen szerzett nyereményt egy másik számlán tartjuk szá-
mon, mint a többi pénzünket, és ezáltal másképpen is kezeljük. 
Én ezt egy képzeletbeli nyereményjáték szituációjával tesztel-
tem. Tversky és Kahneman (1984) pedig bebizonyították, hogy 
ha egy már megvásárolt színházjegyet vesztünk el, kisebb 
eséllyel vesszük meg a jegyet (újra), mintha a jeggyel azonos ér-
tékű készpénzt veszítünk el e jegyvásárlás előtt. Kutatásomban 
koncertjegy szerepelt a kísérlet szövegében.
Az elsüllyedt költségek csapdáját (azt, hogy döntéseinkben 
nem tudjuk figyelmen kívül hagyni a korábban hiába kiadott 
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pénzt, és így irracionálisan döntünk) szintén két kísérlettel vizs-
gáltam meg. Thaler (1980) alapján az első kísérlettel azt tesztel-
tem, hogy mennyire hajlamosak elmenni a résztvevők egy olyan 
koncertre, melyre a jegyet már kifizették, de amelyhez egyálta-
lán nincs kedvük, fáradtak, és úgy érzik, hogy nem élveznék. A 
második kísérletemben Arkes és Blumer (1985) kísérlete alapján 
egy hétvégi utazás helyszínéről kellett dönteniük a résztvevők-
nek. A szituáció szerint korábban mindkét utazásra megvették 
a repülőjegyet, de azok azonos hétvégére szólnak, így a részt-
vevők kénytelenek választani a két utazás közül. Az egyik re-
pülőjegy olcsóbb volt, mint a másik, és elképzeléseik szerint az 
olcsóbb repülőjegyhez tartozik az az utazás, amelyiket jobban 
élveznék. Ha ennek ellenére a résztvevő a drágább utazást vá-
lasztja, az az elsüllyedt költségek csapdáját igazolja, ugyanis nem 
képes figyelmen kívül hagyni a tényt, hogy bármelyik utazást is 
választja, az nem változtat azon, hogy már mindkét repülőjegyet 
kifizette, ez a költség már nem visszatéríthető.
A tranzakciós hasznosság jelenlétét a már korábban említett, 
strandon kapható üdítő kísérletével teszteltem (Thaler, 1999).
Eredmények
Elsőként a teljes mintán (192 egyetemi hallgató) vizsgáltam 
meg a mentális könyvelés, és az ehhez kapcsolódó jelenségek 
létezését. Statisztikai módszerek (kétmintás aránypróbák, 
valamint Z-próba) segítségével teszteltem az egyes hatások 
szignifikanciáját. A mentális könyvelés, az elsüllyedt költsé-
gek csapdája, valamint a tranzakciós hasznosság jelenléte is 
igazolódott a kísérleteimben, egyedül a nyeremény utáni koc-
kázatvállalás növekedése nem mutatkozott meg az eredmé-
nyekben, melyek az 1. táblázatban láthatóak:
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1. táblázat. A kísérletek eredményei a teljes mintában
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23,44% 22,92% -0,1209 0,4519 elfogadjuk


















































86,98% 72,92% -3,4412 0,0003 elvetjük





















































64,58% 46,35% -3,5937 0,0002 elvetjük
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29,69% 17,71% -2,7602 0,0029 elvetjük
Forrás: saját szerkesztés
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A hallgatók által folytatott tanulmányok szerint viszont, feltéte-
lezéseimmel ellentétben, nem mutatkozott különbség a dönté-
sekben, ezek tehát nem függtek attól, hogy gazdasági/közgaz-
dasági, vagy más tanulmányokat folytat-e az illető. A pénzügyi 
tudatosság, az anyagi helyzet, és az egyetemi évfolyam sem 
volt hatással a különböző helyzetekben hozott döntésekre. 
Nem viselkedtek racionálisabban azok, akik tudatosan kezelik 
pénzügyeiket, és például az elsüllyedt költségek csapdája sem 
hatott erőteljesebben a rosszabb anyagi körülmények között 
élőkre. Egyedül a koncertjegy megvásárlásánál volt meghatá-
rozó tényező az anyagi helyzet: akik rosszabb helyzetben van-
nak, kevésbé vették volna újra az elveszített jegyet. Ez azonban 
a szűkebb költségvetésüket tekintve logikus eredmény.
Érdekességként megemlíthető, hogy a nem meghatározó 
tényező volt a döntések során: a nyereség utáni kockázatvál-
lalást tesztelő kísérlet kivételével minden kísérletben a nők bi-
zonyultak irracionálisabbnak, sokkal inkább jellemezték őket 
azok a döntési torzítások, amelyeket a mentális könyvelés 
okoz. Ennek a különbségnek az elemzése ugyan kívül esett a 
tanulmányom keretein, azonban érdemes lehet ezen jelenség 
további vizsgálata egy újabb kutatásban.
A kísérleti módszeremnek természetesen vannak bizo-
nyos korlátai is. A legfontosabb ezek közül az, hogy a jelen-
ségek nem valós szituációkban, hanem a kérdőíves kísérlet 
segítségével elképzelt helyzetekben lettek tesztelve (Haita-Fa-
lah, 2017). Ezen kívül a kontrollcsoport hiánya, valamint a ne-
hezen kiszűrhető társadalmi hatások (például koncertre sem 
egyedül jár az ember, tehát a koncertjegy megvétele általában 
nem egyéni döntés) is erősen hathatnak a válaszokra, ezáltal 
pedig a teljes kísérlet eredményeire is. Érdemes lehet tehát 
valós szituációkat is megvizsgálni, valamint kontrollcsoport 
segítségével nagyobb mintán elvégezni a kísérleteket.  
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Összegzés
Tanulmányom célja az volt, hogy egy fogalmi áttekintés után 
megvizsgáljam a mentális könyvelés és néhány ehhez kap-
csolódó jelenség (elsüllyedt költségek és a tranzakciós hasz-
nosság) hatását különböző döntésekre egyetemisták körében. 
A jelenségek általános jelenlétére irányuló megfigyelésen kí-
vül arra is választ kerestem, hogy a gazdasági tanulmányok 
mennyire befolyásolják ezek működését. A költésekre vonat-
kozó pénzügyi tudatosság mint a tanulmányokhoz kapcsoló-
dó potenciális befolyásoló tényező hatását is teszteltem, ezen 
kívül megvizsgáltam, hogy az anyagi helyzet, az évfolyam 
(hány éve tanul az illető az adott felsőoktatási intézményben), 
valamint a válaszadók neme befolyásolja-e a döntést.
A klasszikus kísérletekre épülő saját kísérleteim alapjában 
véve igazolták a mentális könyvelés, az elsüllyedt költségek 
csapdája és a tranzakciós hasznosság létezését az egyetemi 
hallgatókból álló mintámban. Meglepő módon azonban a gaz-
dasági tanulmányok nem bizonyultak befolyásoló tényezőnek 
az ilyen jellegű döntéshozatal során. Az anyagi helyzet, az évfo-
lyam és a költésekre vonatkozó pénzügyi tudatosság sem hatot-
tak jelentős mértékben a válaszokra. A vizsgált tényezők közül 
csak a nemi hovatartozástól függött a döntés – ennek vizsgálata 
további kutatás tárgya lehet, választ keresve arra, hogy meny-
nyire életszerű ez az eredmény és mi állhat a hátterében. 
Többféle oka is lehet annak, hogy a közgazdasági irányú ta-
nulmányok nem hatnak a pénzügyi döntésekre. A hallgatók nem 
minden esetben találkoztak ezekkel a döntéselméleti és pszicho-
lógiai fogalmakkal és jelenségekkel tanulmányaik során, így nem 
feltétlenül tudatosodik bennük, hogy olykor irracionálisan dön-
tenek. Lehetséges, hogy a tanult elméletek túlságosan elvontan, 
elméleti síkon jelennek meg, így a hallgatók nem tudják könnyen 
Mennyit számítanak a közgazdasági ismeretek, ha döntéseket hozunk?  95
átültetni a szemléletmódot a gyakorlatban döntéseikbe. Az is ok 
lehet, hogy három-öt évnyi tanulás nem elegendő arra, hogy a 
közgazdasági szemléletmódot teljesen elsajátítsák a diákok – egy 
további kutatás során tehát érdekes lehet már dolgozó, több mun-
ka- és élettapasztalattal rendelkező felnőttek döntéseit is vizsgálni. 
A mentális könyvelés egy nagyon széleskörű, sok területre 
kiterjedő jelenség. Mélyebb megismerése és vizsgálata számos 
tudományterületet segíthet előremozdítani, a döntéshozatal 
ilyen irányú ismerete támogathatja például a pszichológiai, a 
menedzsment vagy akár a marketingkutatásokat is. Szemé-
lyes szinten pedig segíthet, hogy mélyebben megérthessük a 
döntéshozatal pszichológiáját és magunk is átgondoltabb, tu-
datosabb döntéseket hozzunk.
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A tanulmány a szerző „A mentális könyvelés vizsgálata egyetemisták 
körében, avagy mennyit számítanak a közgazdasági ismeretek, ha dön-
téseket hozunk?” című tudományos diákköri dolgozata alapján készült.
Konzulens: Dr. Wimmer Ágnes
A dolgozat a BCE 2019. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján 
a Döntések, negyedik ipari forradalom, ellátási láncok szekcióban II. 
helyezést ért el.
Papik Réka – Vig Ádám
Ki mit tud? – 
A tudásáramlás elősegítése kapcsolatháló-elemzéssel 
egy magyar egyetem példáján
Mi a tudástranszfer akadálya a felsőoktatási intézményekben? Tanulmá-
nyunk e kérdést vizsgálja kapcsolatháló-elemzéssel. Egy magyar egye-
tem példáján hálózatvizualizáció és exponenciális random gráf modellek 
segítségével elemezzük a szervezet formális és informális kapcsolathá-
lóját, hogy felfedjük azokat a strukturális tényezőket, amelyek hatással 
vannak a tudástranszferre. Eredményeink szerint az egyetemen min-
denki inkább a magasabb hierarchiaszintek alkalmazottjaihoz próbál 
kapcsolódni. Az alacsony és magas formális hierarchiaszinteken a ho-
rizontális kapcsolatok kielégítők, azonban a középső szinteken alig, vagy 
egyáltalán nem láthatóak informális kapcsolatok. A felsővezetés teljesen 
izolált az alsóbb szintektől, ami szintén gátolhatja a tudástranszfert. 
A bizonytalan, folyton változó gazdaságban Nonaka (2007) 
szerint a tudás az egyetlen forrása a fenntartható versenyelőny-
nek, különösen a tudásintenzív vállalatok számára. Habár az 
egyetemek nem tradicionális vállalatok, sok dimenzióban ha-
sonlítanak ezekre a szervezetekre, hiszen szintén gyorsan vál-
tozó környezetben működnek, s a sikerhez kulcserőforrásuk a 
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tudás. Ez a tudás azonban az alkalmazottak fejében van, tehát 
ahhoz, hogy a szervezet ezt minél hatékonyabban ki tudja hasz-
nálni, el kell érnie, hogy a tudás áramoljon az egyének között.
Mint egyetemisták, nap mint nap szembesülünk a tanszé-
kek közötti különbségekkel, és felkeltette az érdeklődésünket, 
vajon az egy-egy helyen jól bevált oktatásmódszertani eszkö-
zöket miért nem használják szélesebb körben az egyetemen. 
A kutatásunk azt vizsgálja, mi az akadálya ennek a szerveze-
ten belüli tudástranszfernek.
Képzeljük csak el, hogy milyen centrális hely egy irodában 
a konyha! Hány és hány pletyka hangzik el kávéfőzés közben! 
Minden szervezetben megtalálhatók központi szerepet betöl-
tő egyének, ugyanakkor egy közösségen belül nem feltétlenül 
a formális hierarchiában magas pozíciót elfoglaló alkalma-
zottak leszek azok, akik valójában meghatározzák a szervezet 
olajozott működését. A baráti kapcsolatokon keresztül terjedő 
információ nagyban hozzájárul a tudástranszferhez.
Az elemzésünkhöz egy magyar egyetem formális és in-
formális hierarchiáját vizsgáltuk kapcsolatháló-elemzéssel1. 
A kapcsolathálót vizsgálva azt láttuk, hogy a horizontális 
kapcsolatok az alacsony és a magas formális hierarchiaszinte-
ken egyaránt kielégítők. A dékánok és dékánhelyettesek saját 
karukon szoros kapcsolatban állnak egymással, a különbö-
ző karok felsővezetői pedig távolabbi ismeretségben állnak 
egymással. Ugyanakkor a tanszékvezetők és intézetvezetők 
kevésbé, vagy egyáltalán nem kapcsolódnak egymáshoz, ami 
gátja lehet a tudástranszfernek. Az általunk használt statisz-
tikai modellek eredményeiből arra következtettünk, hogy az 
egyetemen mindenki inkább a magasabb hierarchiaszintek 
alkalmazottjaihoz próbál kapcsolódni.
1 Az elemzéshez szükséges adatbázist a Maven7 vállalattól kaptuk. Az adatok 
titkosítottak, így nem nevezhetjük meg a vizsgált egyetemet.
Ki mit tud?  99
Hálózatok a szervezetben
A szervezetekben megkülönböztetünk formális és informá-
lis hierarchiát. A formális szervezeti berendezkedés nagyban 
befolyásolja az információáramlást (Grant, 1996), azonban az 
informális kapcsolatok legalább ennyire fontosak. Ezek a kap-
csolatok spontán módon, társas interakciók alapján alakulnak 
ki az egyén saját akaratából, és az információ áramlás ezeken 
a csatornákon gyakran gyorsabb, mint a formális hierarchia 
rendszerében (Dobák – Antal, 2015).
A kapcsolatháló-elemzés célja, hogy megértse ezeket a há-
lózatokat, az abban lévő szereplőket és kapcsolataikat. Ezen 
hálózatok csúcsokból és élekből állnak: amíg a csúcsok az egyé-
neket, az élek a közöttük lévő kapcsolatot és annak erősségét 
jelölik. A kapcsolatháló-elemzés felhasználása nagyon szé-
leskörű, mind a társadalomtudományok, mind a szervezetek 
vizsgálatának hasznos eszköze. Utóbbinál segít átlátni a szer-
vezet informális kapcsolathálóját, megtalálni abban a központi 
és izolált egyéneket, csoportokat. Ezentúl lehetővé teszi a tu-
dás- és információáramlás mérését, így az jól értékelhetővé és 
menedzselhetővé válik, amivel áttételesen az innovációt és a 
szervezeti együttműködéseket lehet elősegíteni. (Serrat, 2017)
Több kutatás is igazolta, hogy az informális kapcsolat erős-
sége szignifikánsan pozitív hatással van a tudásmegosztásra 
(lásd Tsai, 2002, Borgatti – Foster, 2003). Elég, ha belegondolunk 
abba, hogy minden ember különböző információk birtokában 
van. Ahhoz, hogy valaki tudja, kihez forduljon segítségért, tisz-
tában kell lennie azzal, ki milyen tudással rendelkezik.
Granovetter (1973) munkája szerint az egyének között lévő 
kapcsolat erős és gyenge kötésekben ölthet formát. Erős kötés az 
egyén és azon barátai között van, akikkel rendszeresen interak-
cióba lép, míg a gyenge kötés az ismerőseikhez fűződő viszonyt 
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jellemzi. Habár az erős kötéseken keresztül komplexebb és rész-
letesebb információkra teszünk szert, a gyenge kötéseken az in-
formációterjedés gyorsabb, több embert ér el és általában maga-
sabb a hírek újdonságértéke (Aral – Van Alstyne, 2011). 
Adatbázisból kapcsolati háló
A Maven7 vállalattól kaptuk a kutatáshoz használt adatbázist, 
amelyből az egyetem informális kapcsolathálóját tudtuk fel-
építeni. A vállalat kérdőíves felmérésen keresztül gyűjtött in-
formációt az alkalmazottak közötti kapcsolatok felméréséhez. 
A kérdések öt csoportba tartoznak, a különböző csoportok 
más-más típusú kapcsolatokra kérdeznek rá. Ilyen kérdéskör 
például a Kommunikáció, amelyben olyan kérdések vannak, 
mint: „Kit tartasz a leginkább informáltnak? Ki az, aki a legújabb 
információkkal rendelkezik a szervezetben?”
A kérdőívet az egyetem összes alkalmazottja kitöltötte, így 
583 megfigyelés állt rendelkezésünkre a kutatáshoz. A kitöl-
tés során a kitöltőnek minden kérdésnél meg kellett neveznie 
egy kollégáját, akire a leginkább illik a kérdésben megfogal-
mazott tulajdonság, ezáltal a kapcsolatok irányultságáról is 
volt információnk, továbbá a kapcsolat erősségét a kitöltő egy 
skálán tudta súlyozni. A kérdésekre adott válaszok alapján 
megalkottuk a szervezet informális kapcsolathálóját, amelyet 
a kérdőív struktúrája alapján irányított és súlyozott élekkel ren-
delkező gráfnak lehet megfeleltetni.
Mivel a tudásáramlásnak egy specifikus formájára voltunk 
kíváncsiak, a pedagógiai módszertani tudásra továbbadására, 
az eredeti gráfot tisztítani kellett. Ez azt jelenti, hogy ki kellett 
törölni azokat csúcsokat, amelyek például a takarító, könyvelő 
és egyéb támogató személyzet tagjait reprezentálták. Töröltük 
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továbbá azon részeit is a gráfnak, amelyek a rektori irodát és 
a kancelláriát foglalták magukban, mivel azt gondoljuk, hogy 
az oktatásmódszertani tudás ezeken a csatornákon keresztül 
csak nagyon korlátozottan tud terjedni. Az eredetileg 583 csú-
csot és 4218 élt tartalmazó gráfot ezzel egy 218 csúcsot és 1042 
élt tartalmazó gráffá redukáltuk, amely már alkalmas volt a 
további elemzésre.
Kapcsolatháló vizualizáció
Az 1. ábrán látható az egyetem tisztított kapcsolati hálója. Az 
ábrán a csúcsok különböző árnyalatai a különböző karokhoz 
tartozó oktatókat jelölik. A négy kar oktatói klaszterekbe tö-
mörülnek: az azonos karon dolgozók nagyobb valószínűség-
gel ismerik egymást, ugyanakkor a karok közti kapcsolatok is 
kielégítőnek tűnnek. Látható, hogy a feketével jelölt kar okta-
tói kevésbé kapcsolódnak a többi kar oktatóihoz. Ez azért le-
het, mert ez a kar egy másik épületben található, így kevesebb 
lehetőség van az oktatók számára a találkozásra.
1. ábra. Az egyetemi oktatók informális kapcsolathálója
 
Forrás: Saját eredmények
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A következőkben megnéztük, hogy az egyetemi hierarchia 
különböző szintjein milyen horizontális kapcsolatok alakul-
tak ki, mivel a formális hierarchia nagyban befolyásolhatja az 
informális kapcsolatok kialakulását. A vizsgált egyetemi hie-
rarchiát a következők jellemzik: legfelső szinten találhatók a 
dékánok és dékánhelyettesek; alattuk az intézetvezetők, akik 
alá a tanszékvezetők tartoznak. A hierarchia legalsó szintjére 
alkalmazott oktatókként fogunk hivatkozni a továbbiakban.
A 2. ábrán láthatjuk az alkalmazott oktatók informális 
kapcsolathálóját. Az informális kapcsolatok megfelelő mér-
tékűek ezen a hierarchiaszinten. A karok szerinti klaszterek 
és a karokat összekötő kapcsolatok megmaradtak. Ebből arra 
következtettünk, hogy a tudásáramlás lehetősége itt adott.
2. ábra. Az alkalmazott oktatók informális kapcsolati hálója
 
Forrás: Saját eredmények
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3. ábra. A tanszékvezetők informális kapcsolati hálója
 
Forrás: Saját eredmények
A tanszékvezetők ábráján (3. ábra) másfajta kapcsolatrendszert 
találtunk. Összesen öt él van, amely tanszékvezetőket köt ösz-
sze. Ebből arra következtethetünk, hogy a horizontális kom-
munikáció nem valósul meg ezen a hierarchiaszinten. A 4. áb-
rán hasonló helyzettel szembesültünk: az intézetvezetők közti 
horizontális kapcsolatok is nagyon szegényesek. Az adatbázis-
ban azt az információt is megfigyeltük, hogy a tanszékvezetők 
és intézetvezetők hierarchiaszintjén a horizontális kapcsolatok 
egydimenziósak, csak az Új ötletek és visszajelzés kérdéscsopor-
ton keresztül neveztek meg kollégákat a kitöltők.
4. ábra. Az intézetvezetők kapcsolati hálója
 
Forrás: Saját eredmények
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5. ábra. A dékánok és dékánhelyettesek kapcsolati hálója
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Az 5. ábra a legmagasabb hierarchiaszintet, a dékánok és dé-
kánhelyettesek kapcsolathálóját mutatja be. Ezek alapján az 
egyetem felsővezetése közeli kapcsolatban van egymással. 
Bár vannak olyan csúcsok, amelyekhez nem kapcsolódik él, 
alapvetően a karokon belül erős kötéseket láthatunk, amelyek 
szoros informális kapcsolatra utalnak. A különböző karok ve-
zetői gyenge kötéseken keresztül kapcsolódnak egymáshoz.
Az oktatók hierarchia szerinti informális kapcsolati hálóját 
vizsgálva, azt mondhatjuk, hogy a kapcsolatok megfelelőek 
az alkalmazott oktatók szintjén és erősek a felsővezetésben, 
ugyanakkor kevés horizontális kapcsolatot találtunk a tan-
székvezetők és az intézetvezetők körében. Ebből az ered-
ményből kiindulva statisztikai modelleket használtunk, hogy 
megértsük, hogy a hierarchia hogyan befolyásolja az informá-
lis kapcsolatok kialakulását, s így a tudásáramlás létrejötté-
nek valószínűségét.
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A statisztikai modellek eredményei
A kapcsolatháló további elemzéséhez először Lusher et al. 
(2013) alapján csoportosítottuk azokat a különböző tényező-
ket, amelyek szerint a kapcsolathálók kialakulhatnak. Kap-
csolatok kialakulhatnak önszerveződés alapján, ami azt jelenti, 
hogy az új kapcsolatok kialakulása függ a már meglévő kap-
csolatoktól és kapcsolathálótól. Például egy magas fokszám-
mal rendelkező csúcsnak nagyobb valószínűséggel lesz új éle 
– ez azt jelenti, hogy a népszerű emberekhez nagyobb valószí-
nűséggel kapcsolódunk.
Az aktivitás is befolyásolhatja a kapcsolatok kialakulásá-
nak valószínűségét – ami egy gráfban a csúcsból kifelé mutató 
élek magas száma jelez. Az érdeklődés szintén hatással vannak 
a kapcsolatok kialakulására – példa erre a közös politikai né-
zet, hobbi. Ezt a szakirodalomban homofíliának nevezik. Vé-
gül a harmadik csoportba soroltuk az egyéb exogén tényezőket, 
amelyek befolyásolják a kapcsolatok kialakulását. Ilyen lehet 
a formális hierarchiában elfoglalt pozíció.
Az elemzéshez úgynevezett exponenciális random gráf 
modelleket használtunk. Ezen modelleknek az a célja, hogy 
feltárják a hálózatok és a hálón belül kapcsolatok kialakulá-
sát befolyásoló tényezőket. Ez a következő módon történik. 
Minden kapcsolati háló megfeleltethető egy gráffal, amely 
gráfhoz hozzárendelhetünk leíró statisztikákat. Ilyen leíró 
statisztikák többek közt a csúcsok és élek száma, csúcsok fok-
száma, és különböző centralitás mutatók. A kapcsolathálók 
tulajdonságait leírhatjuk emellett a korábban felsorolt ténye-
zők alapján is.
Az exponenciális random gráf modellek használatakor 
a megfigyelt gráfhoz hozzárendeltük a gráfot leíró statiszti-
kákat és a csoportosított egyéb tényezőket. Ezek alapján vé-
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letlenszerű gráfokat generáltunk, amelyek leíró statisztikái 
megegyeznek az eredetileg megfelelt gráf statisztikáival. Eb-
ből a generált mintából pedig logisztikus regresszió segítségé-
vel határoztuk meg az általunk választott változók hatását az 
élek kialakulásának valószínűségére.
Attól függően, hogy milyen kérdésre keressük a választ, 
különböző változókat kell kiválasztanunk, amelyek kapcso-
lathálóra való hatására kíváncsiak vagyunk. A kutatás során 
több modellspecifikációt is kipróbáltunk, amelyek közül a kö-
vetkező segítségével tudtuk a legjobban megválaszolni a ku-
tatási kérdésünk.
A szakirodalom és a kapcsolatháló vizualizációja alapján a 
fő magyarázó változónak a hierarchiaszinteket választottuk, 
amelyek a korábbi csoportosítás szerint exogén tényezők a kap-
csolatok kialakulásában. Ebből következett, hogy négy modellt 
is le kellett futtatnunk, egyet-egyet minden hierarchiaszinthez, 
ahol egy adott modell egy konkrét hierarchiaszinten vizsgálta 
az élek kialakulásának valószínűségét és azt, hogy miként kap-
csolódnak a szinten lévők a többi hierarchiaszinthez.
Az egyetemi intézeteket kontrollváltozóként használtuk. 
Oktatók ugyanabban az intézetben hasonló területeken taní-
tanak és kutatnak, ez közös érdeklődést mutat, ami homofíli-
ára utal. Ebből következik, hogy az azonos intézetben lévő ok-
tatók közti kapcsolat kialakulása értelemszerűen magasabb. 
Az intézet földrajzi helyzetre is kontrollál, hiszen a közeli iro-
dák is megnövelik a kapcsolatok kialakulásának valószínű-
ségét. Az egyetemi intézetet így érdeklődés és exogén tényező 
szerinti kontrollváltozóként is használni tudtuk.
Két további kontrollváltozót is használtunk, amelyek az ön-
szerveződő kapcsolatok kialakulására kontrollálnak – a változók-
ra az angol szakirodalomban ’geometrically weighted edgewi-
se shared partner statistics’ és ’geometrically weighted dyadic 
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shared partner statistics’-ként hivatkoznak. Ezen változók javí-
tották a generált gráfok és a megfigyelt gráf illeszkedését is2.
A modellek eredményei alapján azt láttuk, hogy az ala-
csony hierarchiaszinten lévők megnövekedett valószínűség-
gel kapcsolódnak azokhoz, akik náluk magasabb hierarchi-
aszinteken vannak. A tanszékvezetők az alattuk lévőkhöz 
kisebb, míg a dékánokhoz és dékánhelyettesekhez nagyobb 
valószínűséggel kapcsolódnak. Ugyanez mondható el az inté-
zetvezetőkről is, továbbá azt találtuk, hogy a tanszék és inté-
zetvezetők közti kapcsolat kialakulását nem befolyásolja szig-
nifikánsan a hierarchiaszint. A dékánok és dékánhelyettesek 
szintjén azt találtuk, hogy szignifikánsan csökken a kapcso-
lat valószínűsége az alacsonyabb hierarchiaszintekkel. Ebből 
arra következtettünk, hogy a formális hierarchia úgy befolyá-
solja az informális kapcsolatok kialakulását, hogy mindenki a 
hierarchiában magasabb kollégáihoz kapcsolódik.
Következtetések, összefoglalás
A magyar egyetemek formális szervezeti struktúrájukat 
tekintve általában a divizionális szervezetre hasonlítanak. A 
divíziók a különböző tudományterületek alapján szétválasz-
tott karok, míg az alsóbb szinteken (tanszékek, intézetek) a 
formális szervezet sajátosságai jellemzők a működésre (Dró-
tos – Kováts, 2009).
A hagyományos divizionális szervezetben a divíziók ter-
mék vagy szolgáltatás, földrajzi helyzet vagy speciális fogyasz-
tói csoport alapján vannak szétválasztva. Ezek az egységek vi-
szonylag magas autonómiával rendelkeznek döntéshozatal és 
2 A változókról bővebben a ’Lifelong Learning: The Power of Networks’ című Tu-
dományos Diákköri Konferenciára készült tanulmányunkban írtunk.
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pénzügyek tekintetében. Ebből következik, hogy az egymástól 
való függésük viszonylag alacsony, ami a köztük lévő kommu-
nikáció hiányához vezethet. (Dobák – Antal, 2015)
Az eredményeinkben ezek a szervezeti sajátosságok kiraj-
zolódnak a vizsgált egyetem tekintetében is, habár a dékánok 
szintjén meglévő gyenge kötések a divíziók közötti valamiféle 
kapcsolatra utalnak. Ez a szervezetnek előnyös, hiszen az új 
impulzusok a gyenge kötéseken keresztül áramlanak (Aral – 
Van Alstyne, 2011), elősegítve ezzel az innovációt. Azt is lát-
hattuk viszont, hogy a dékánok szintje informálisan nagyon 
elszigetelt az alsóbb hierarchia szintektől, ami viszont akadá-
lyozhatja a tudásáramlást. Ez egyébiránt nem egyedi jelenség: 
a vállalati szektorban sok felsővezető küzd ezzel a fajta magá-
nyossággal a hierarchia tetején (Kets de Vries, 2019).
A tudásmegosztás és a kollaboráció elősegítése érdekében 
több esettanulmány számol be sikeres intervenciókról. Ezek 
lehetnek például egy mentorprogram kialakítása a kollégák 
között, pedagógiai szemináriumok vagy interdiszciplináris 
kurzusok tartása (Quinlan, 1997). Az ilyen intézkedések mind 
azt célozzák, hogy a különböző tanszékeken, karokon dolgozó 
egyének kapcsolatba lépjenek és jobban megismerjék egymást.
HR szemszögből nem szabad elfelejtenünk, hogy a tudás-
megosztás a szervezet egészének előnyös, de az egyén érez-
heti azt, hogy a saját versenyképességéből veszít, ha átadja 
a saját tudását másoknak (Sveiby, 2001). Továbbá, amikor az 
emberek tanácsot kérnek mástól, félhetnek attól, hogy saját re-
putációjuk sérül. Azonban, ha bizalom magas a szervezetben, 
az egyének gyakrabban mernek segítséget kérni egymástól 
(Nahapiet – Ghoshal, 1998).
Összességében azt gondoljuk, hogy a vizsgált egyetemen 
a tudásáramlás szempontjából legkritikusabb a horizontális 
kommunikáció hiánya. Ezért azt javasoljuk, hogy csapatépí-
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tő programokkal, esetleg coach bevonásával dolgozzanak a 
szervezeti bizalom és nyitottság kiépítésén, hogy egy erősebb 
közösséggé váljanak. Egymástól a legelszigeteltebbnek az in-
tézet igazgatók és a tanszékvezetők tűntek, erre a problémára 
pedagógiai kérdésekkel foglalkozó közösség létrehozásával 
válaszolnánk. Mivel oktatásmódszertan akadémiai fókusz-
tól függetlenül is releváns minden munkatárs számára, ezál-
tal könnyen tudnának egymáshoz kapcsolódni (lásd Kezar, 
2005). Hosszútávon ezek az intézkedések a tudásmegosztás 
által növelhetnék az oktatás minőségét, a modern tananya-
gok, tematikák és oktatásmódszertani eszközök biztosítását.
Köszönetnyilvánítás
Köszönjük konzulensünknek, Bakonyi Zoltánnak a bíztatást 
és a kutatásunk minden fázisában nyújtott segítséget. 
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A tanulmány a szerzők “Lifelong Learning: The Power of Networks 
– Supporting knowledge transfer with Social Network Analysis: 
A case study of a Hungarian university” című tudományos diákköri 
dolgozata alapján készült.
Konzulens: Dr. Bakonyi Zoltán
A dolgozat a BCE 2019. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a 




A Budapesti Corvinus Egyetem 2019. évi Tudományos  




Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens




Az EU bio címke helyzete 
magyar fogyasztók körében 
– Ismertség és rendszeres 
vásárlás tényezői
Dr. Török Áron
2. díj Bűdi Dániel
A közösségi média használatá-






A tejipar versenyképessége a 
visegrádi országokban
Dr. Nagy Judit
3. díj Kerényi Nóra
A termelői piacok vizsgálata - 
fogyasztói megközelítés
Dr. Török Áron
3. díj Ragó Nikolett
Magyar beszállítók és a 
McDonald’s – mennyire ma-
gyar a Big Mac?
Dr. Török Áron
Befektetések és vállalati pénzügy szekció
1. díj Biró Dániel
Contagion and interdependen-
ce on the CDS market: a Baye-
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens




A negyedik ipari forradalom 
munkaerőpiaci hatásai az 
európai kapitalizmus válfajok-




1. díj Kovács Kornél
Döntéselméleti anomália a ma-
gyarországi befektetési alapok 
piacán, avagy versenyhelyzet 
létrehozásának hatása a koc-
kázatvállalási kedvre
Dr. Kiss Hubert 
János
2. díj Lellei Luca
A mentális könyvelés vizsgá-
lata egyetemisták körében, 
avagy mennyit számítanak a 




3. díj Rottek Máté
Átalakul az autóipar, de ki tart 
vele? – a Tier 1-es beszállítók 






1. díj Donev Dávid, 
Tajthy Dávid
Barcelona is not for Sale: 
The Economic Analysis of 
the Limitations of Tourism in 
Barcelona
Ilyés Márton
2. díj Börcsök Tamás Selectivity effects of opening 




3. díj Fábry Zsombor What drives European IPOs? 




Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Egészségügy-gazdaságtan szekció
1. díj Fehér Dávid













2. díj Bató Alex





3. díj Vig Viktória
Életminőség-mérés hidradeni-
tis suppurativában az EQ-5D-
5L kérdőívvel
Dr. Rencz Fanni
3. díj Kovács Panna
A népegészségügyi termék-







A visegrádi országok keres-
kedelmi kapcsolatai Nyugat-





2. díj Málits Tamás
EU Structural Funds and Bre-




3. díj Varga Tímea
Közvetlen brüsszeli források 
- Kényszer vagy lehetőség a 
magyar kis-, és középvállala-
tok számára?
Almadi Sejla
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens








2. díj Rauscher Judit
Hihetünk a számoknak? A 
Quacquarelli Symonds és a 




Fenntartható és társadalmilag felelős vállalatirányítás szekció
1. díj Edőcsény 
Klára Ilona
Zöldülő divatipar? Fenntartha-




2. díj Terék Balázs, 
Deme Gábor
A társadalmi vállalkozások 
kritikus sikertényezői, avagy 
milyen szempontokra fordítson 




3. díj Gaál Dorottya 
Karolin
Az ökoturizmus fejlődése és 
hatásai az afrikai kontinensen
Dr. Harangozó 
Gábor






Helyi termék, mint a periférikus 








Az ökotudatos falufejlesztések 
sikertényezői és adaptálható 
elemei





Az Európai Innovációs Ered-
ménytábla földrajzi elemzése 




Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Földrajz – Okos és fenntartható fejlődési stratégiák szekció
1. díj Morva Attila
Där idéer blir verklighet - KPI ala-
pú smart city vizsgálati modell






Együtt élni a természettel, 
avagy a fenntartható fogyasz-
tás és a természettel ápolt 





3. díj Márton János
A lakossági szelektív hulladék-
gyűjtés attitűdjei és gátjai
Berezvai 
Zombor
Földrajz – Urbanizáció és hatékony közösségek szekció
1. díj Bánóczi Anna
Lakni vagy nem lakni? – Ingat-
lanpiaci folyamatok elemzése a 








A carsharing az új olaj? - A 




3. díj Murvai András
A magyar online médiában 
megjelenő környezetvédelmi 
propaganda hatása a közbrin-
garendszerre
Bakó Barna













lati magatartás többgenerációs 
szimulációja
Pálvölgyi Dénes
2. díj Varkoly Ádám
A MAX előrejelző képessége 
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A digitalizáció hatása a vállala-
ti produktivitásra Európában
Madari Zoltán
2. díj Siket Bence




3. díj Papp Anikó








„Miért ne szálltunk volna be 








A szervezeti elkötelezettség és 















EMD and wavelet decompo-
sition based denoising and 







lat hozamgörbe faktorok és a 







Ötös Lottó heti nyerőszámai: 60, 
81, 84, 86, 87 – a lottón legrit-
kábban megjátszott számkom-











book szorításában - Milyen 




2. díj Németh Róbert
Vevői megrendelések elemzése 
egy nagykereskedésnél





„Mi leszel, ha nagy leszel?” A 
tanuláselemzés lehetőségeinek 
feltárása és beépítése a gaz-
daságinformatika képzésbe










1. díj Benke Sándor
Integrált adatnyilvántartás a 
közoktatásban - Adatbázis ala-
pú, moduláris rendszerfejlesz-










A nemzeti szintű versenyké-







Státusz jószágok fogyasztása 
és annak hatása egyetemista 
hallgatók attitűdjére
Dr. Tóth László
3. díj Balázs Ákos
Maradjanak fák? A Római-
partra tervezett gátépítés vizs-
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Kommunikációelméleti szekció
1. díj Béni Alexandra
Párduc, oroszlán, gorilla? - 
Afrika médiareprezentációja 







„Ebben a világban minden 
varázslat, kivéve a varázslót.” 
– A Westworld című sorozat 
vizuális retorikai elemzése
Dr. Deli Eszter
3. díj Strausz Kamilla
Magyarország metaforikus 




 Közgazdálkodás és közpolitika szekció
1. díj Hajnal Áron
Policies Against Cyberbullying: 
a Comprehensive Framework 
of Policy Responses and the 



















3. díj Dzsibrail Anna
Egy szociális célú városreha-









Paying the Price for Low Costs: 
Persuasive Communication and 













Fókuszban a kompetenciák, avagy 
felkészülés a bizonytalan jövőre
Dr. Aczél Petra
Marketing-, média, designkommunikáció szekció
1. díj Szabó Ákos
Egyik fülünkön be, a másikon ki… 
Az auditív reklámok felidézésének, 






CSR kommunikáció fogyasztói meg-




2. díj Baksai Csilla








Nézd meg a weboldalát, vedd meg 
a ruháját- avagy az online ruházati 






Mama Hotel: A fiatalok pénzügyi 







A közösségi oldalak hatása az 
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Nemzetközi gazdálkodás szekció
1. díj Huszti József





3. díj Rausz Roland






A márkák sikeres újrapozício-









Identitásválság a Balkánon 
- A közös boszniai identitás 





2. díj Bedécs Vivien




2. díj Klauda Zalán Hibrid háború Ukrajnában? Sz. Bíró Zoltán
3. díj Rontó Martin
(főcím) Sosem nyugvó nemzet 









Likviditási faktorok és a 
keresztmetszeti részvényhoza-







Kőbe vésve - A pénzügyi 
intézmények különadójának 





Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Pénzügyi és vezetői számvitel szekció
1. díj Révai Júlia
Kockázatok és mellékhatások 
- Magyarország szerepe kap-
csolt gyógyszerkereskedelmi 







Cash flow-kimutatás a Számvi-







A tőzsdén kereskedett futball-
csapatok eredményeinek hatá-




1. díj Likvácsik Dávid
A nemzetközi gazdaságpoli-








A számviteli szakma oktatásá-
nak és munakerőpiaci helyze-















Az építőipari szakképzés po-
tenciáljai Magyarországon
Sárvári Balázs
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
















3. díj Szabó Lilla
Van-e gyógyír az elszálló gyógy-
szerkiadásokra? A gyógyszer-









Új oszloposodás Pál Gábor
1. díj Plesz Bendegúz
A gazdasági szavazás Ma-
gyarországon 2014-2018







tási rendszert? - A szavazási 
eljárások közti választás egy 
lehetséges megközelítése
Patkós Veronika
Statisztika és ökonometriai szekció
1. díj Hajnal Áron
A 2015. november 13-ai 
párizsi terrortámadás hatása 




2. díj Lukács Sándor
Assessing Real Estate Charac-
teristics on the Housing Market 
of Budapest: A Geographically 
Weighted Hedonic Pricing 
Approach
Dr. Tóth László
3. díj Tóth Benedek
How much teams should pay to 
star players? Efficient allocation 




Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Stratégiai és nemzetközi menedzsment szekció
1. díj Szommer Dóra
Üzletimodell-innováció a szép-
ségiparban
Dr. Szabó Zsolt 
Roland
2. díj Iglódi Vivien
Transzferárazás: stratégiai esz-
köz vagy hatósági kényszer?
Dr. Szabó Zsolt 
Roland
3. díj Boncz Bettina
The Effect of Artificial Intelli-
gence on the Labor Market
Dr. Szabó Zsolt 
Roland
Szervezetfejlesztés szekció
1. díj Báder Nikolett
Kihez fordulunk tudásért? - Háló-






(academic entrepreneur) válás 




3. díj Balla Eszter
Extrém vagy normális? Avagy 
az ambivertált személyiség 








“Én tényleg annyira gondo-
lom magam magyarnak, mint 
cigánynak.”, avagy roma egye-
temisták etnikai identitása
Farkas Eszter
1. díj Pajor Luca Sára
School Well-Being and Bullying 






Hölgyválasz: a parlamenti sze-
xizmus női képviselők szemével, 





Az iskolapadtól a sürgősségi 
osztályig - Az iskolai végzettség 
és oktatásban eltöltött évek 
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens




The analysis of spillovers bet-







The Failure of Nuclear Bargaining: 
The case of India and Pakistan
Dr. Gálik 
Zoltán
3. díj Tótg Ágoston
Centrum-periféria ellentétek az 





2. díj Márkus Zita
Overtourism Budapesten? - A 
városi turizmus és az overtourism 
jelenség kapcsolatának vizsgálata 















A sport lehetséges szerepe a 
település életében – avagy a 
sport fejlesztési lehetőségei a 
Public Sector Scorecard modell 
alapján Dunakeszi és Gödöllő
Dr. Kozma 
Miklós
1. díj Claro Dániel














3. díj Szarka Álmos





Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens





Születés, halál, szex és üzlet – 
ennyi dióhéjban: Az öregedés 
és a vállalati teljesítmény 














A streaming szolgáltatások 
piacának globális kihívásai - 
Netflix üzleti modell elemzés
Pistrui Bence
3. díj Polgár Zsófia











2. díj Fehér András









Vállalkozz Adatosan - A ma-












2. díj Varga Marcell
A kutatás-fejlesztés abnormális 
részvényhozamokra gyakorolt 




3. díj Goller Tímea
IT üzleti értékteremtés - A szak-
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens




Leadership style, as the key 
































A Budapesti Corvinus Egyetem hallgatói által a 2019. évi 




Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Agrártudományi Szekció








Fizika, Földtudományok, Matematika Szekció  
Településföldrajz tagozat
2. díj Varga Virág
Az okos közöséggé válás 















A topbajnokság hatás - avagy 
a labdarúgók piaci értékének 









tikai és gazdasági elemzése
Bíró Péter





Hollywood Economics - Chal-






Áron –  
El-Meouch  
Nedim Márton
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Fiatalság – bolondság? Az 
életkor és a döntési helyzet 







A County Health Ranking 








Elektronikus önértékelési és 
tanulási megoldás Q metódus 
alapú értékelése





Mór – Plangár 
Bálint István
Ki írta? - Szövegek íróinak 








Kamatok hatása a költségveté-
si döntésekre






A bankrendszer hitelezési 
tevékenységének makrogazda-







András Áron – 
Rovó Judit






A magyar monetáris politika 
hatása az inflációs célkövetés 
rendszerének bevezetése 




Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Gazdaságpszichológia tagozat
2. díj Hajnal Emese
A multitasking hatásainak vizs-














na – Varga 
Zsombor 
Vilibald








Rablánc helyett blokklánc – A 
blockchain technológia jövője 
a társadalmi és humanitárius 
kérdések megoldásában
Dr. Trinh Anh 
Tuan
Gazdaságtörténet és közgazdasági elmélettörténet tagozat
2. díj Bánóczi Anna
A miskolci ingatlanárak válto-



















Home, sweet home - The 
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Humán erőforrás gazdálkodás II. / Egyéni jellemzők 
menedzselése a szervezetben tagozat










országon? Szívinfarktus utáni 









„Márka nélkül nem megy” – 
avagy az munkáltatói már-

















A hazai pedagógusok által 



















Az EU ETS kvótarendszer 





Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Marketing II. / Fogyasztói magatartás II. tagozat
1. díj Claro Dániel
A Ryanair és a Wizz Air 







Közös fogyasztói érték- és 
élményteremtés a Legonál
Dr. Mitev Ariel 
Zoltán
Marketing IV. / Marketingmérések, turizmus és sportmarketing 
tagozat
1. díj Szücs Zoltán
Örvények a vállalat légterében: 





Bilicz Dávid –  
Bilicz Hanga 
Lilla
A szurkolói motivációk, az 
azonosulás és a csapatered-
ményesség hatása a szurkolói 
elégedettségre
Kajos Attila




Banks’ Branch Network Deve-




3. díj Varga Zsófia
Segítség! Anyám rólam posz-
tol! Avagy hogyan befolyásolja 
a szégyen a középiskolások Fa-
cebook fogyasztási szokásait?
Dr. Mitev Ariel 
Zoltán




Hagyományos taxi kontra Uber 
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Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Pénzügy I. / Digitalizáció és pénzügyi tudatosság tagozat
2. díj
Kapronczay 



























Pénzügy III. / Értékelésmódszertani tagozat
1. díj Kujbus Marcell
Vállalati felvásárlás sikeressé-





Simity Milán – 
Vancsa Miklós 
Milán




Számvitel, kontrolling I. / Beszámolás és adózás tagozat
1. díj
Bárdos Laura 
Éva – Lencsés 
Rita
A magyar holding társaságok 
adózását érintő hatások vizsgála-







Finanszírozási tevékenység a 
nemzetközi adótervezésben - 
Fókuszban a BEPS és az ATAD
Dr. Czoboly 
Gergely




A digitális beszámolás jövője, 





Helyezés   Szerző(k)  Dolgozat címe  Konzulens
Számvitel, kontrolling III. / Nemzetközi számvitel tagozat
1. díj + 
különdíj
Kiss Tünde – 
Vancsa Miklós 
Milán
Új számviteli szabályozások 








Az IFRS-ek magyarországi 
bevezetése az egyedi beszá-
molók szinjtén
Filyó Janka
Termelés- és szolgáltatásmenedzsment, logisztika, ellátási lánc 
menedzsment tagozat




A lean vezető a vezetői mód-
szerek és képességek tükrében
Dr. Losonci 
Dávid
Tőke- és pénzpiacok Tagozat
2. díj Biró Dániel
Comparison of HAR Realized 




Turizmus I. / A turizmus regionális aspektusai tagozat
1. díj
Pandula 
Bettina – Zsiros 
Bernadett
A képernyőtől az utazásig:  



















Önkéntesekről önkéntesként: A 
2017-es budapesti FINA világbaj-
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Függelék – A TDK Könyvtár Közgáz Diáktudós 
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(2010-2019)
Ábrahám Zsolt (2012): Egyszer fenn, egyszer lenn – átfogó 
repülőtérstratégiák
Ámann Róbert – Teszárik Eszter (2017): Uber vs taxi – avagy 
tényleg hatékonyabb a közösségi gazdálkodás?
Augusztin Anna (2019): Aki versenyképes, az termelékeny is?
Bakonyi Zoltán (2010): Az üzleti hálózat fontossága a 
biztosítási alkusz iparágában – Egy hálózati megközelítés
Bakonyi Zoltán (2011): Miként adaptálható a CSR az üzleti 
modellekbe? – Egy új megközelítés
Bakonyi Zoltán (2012): Szervezeti demokrácia és stratégiaalkotás
Baksai Csilla – Ruzsonyi Csenge (2017): Mitől boldogabb egy 
dán, mint egy magyar?
Balog Dóra (2010): Kockázat alapú tőkeallokáció – alkalmazások 
és módszerek
Bánóczi Anna (2019): Lakni, vagy nem lakni? – Ingatlanpiaci 
folyamatok elemzése a fővárosban, fókuszban az Airbnb
Bardóczky Veronika (2010): Az internet szerepe a régió- és 
településmarketingben
Barna Zsolt (2012): A szén-dioxid lábnyom mérése – gyakorlati 
megoldások a raktározás és áruszállítás területén
Békés L. Márton (2012): Kína felemelkedésének hatása  
a harmadik világ demokratizálódására
Békés Márton – Farsang Zsuzsanna (2010): Címszavakban – 
A manipulatív főcímek hatása a politikai véleményalkotásra
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Békés Márton (2010): Radar a gödörben – A zengői és tubesi 
lokátorépítés körüli konfliktusok elemzése
Berei Bea Emőke – Bóta Nikolett (2012): Magyar devizatartalék: 
államadósság-csökkentés a tartalékból?
Berezvai Zombor (2011): A szeszipar és a válság – elemzés 
regressziós modellek segítségével
Bihary Barbara (2017): Profit és társadalmi cél: ellenségek 
vagy barátok?
Bilicz Dávid – Bilicz Hanga Lilla (2018): Hogyan vezessünk 
sportcsapatot?
Bilicz Hanga Lilla (2018): Miért elégedetlenek a hazai 
pedagógusok?
Bischóf Bernadett (2012): Létezhet legális zenefogyasztás 
Magyarországon?
Boda Zsófia – Vörös András (2010): A középiskolai 
népszerűség – Egyéni és csoportjellemzők a hálózati 
formációban
Borsos András – Ónodi-Szűcs Zoltán (2011): A felvételi 
pontszámok és az egyetemi teljesítmény kapcsolata
Czapp Nikolett – Domokos Csenge – Gera Anna (2019): 
Helyi termék mint a periférikus térségek identitásképző és 
településmarketing eszköze
Csanaki Tímea (2012): Innovatív imázsformálási lehetőségek 
a turizmusban Győr példáján keresztül
Csiffáry Emília (2010): Az innováció és verseny kapcsolata 
Magyarországon
Csortos Orsolya (2012): A magyar háztartási hitelboom 
kialakulása és azonosítása
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Dósa Márton – Hoffmann Janka Enikő (2012): Fogyatékosok 
foglalkoztatása a nagyvállalatoknál – motivációk és hozzáállás
Dózsa László (2013): A fedezetlen kamatparitás vizsgálata a 
svéd korona és az euró példáján
Drabancz Áron (2017): Elöregedő Európa – a vén kontinens 
népesedési folyamatainak meghatározó tényezői
Edőcsény Klára Ilona (2019): Zöldülő divatipar?! Fenntartható 
üzleti modellek vizsgálata a magyar ruhaiparban
El-Meouch Nedim Márton (2017): Bérdiszkrimináció az  
NBA-ben
Gálik Julianna Katalin (2013): Miért van infláció egy virtuális 
világban?
Gerics Dorottya Borbála (2019): Motorosok a biztonságért – 
Egy társadalmi befektetés megtérülése
Geszler Nikolett – Ördög Zita (2011): Vezetői jövedelmek – 
egy nemzetközi kutatás főbb eredményei
Hajnal Áron (2019): Terrorizmus és turizmus – 2015. novemberi 
párizsi támadássorozat hatása a francia belföldi turizmusra
Hajnal Emese (2018): Hogyan hat teljesítményünkre  
a párhuzamos feladatvégzés? A multitasking hatásai  
a kognitív képességekre
Halmai Fanny Adriána (2018): Rablánc helyett blokklánc –  
A blockchain technológia jövője a társadalmi és 
humanitárius kérdések megoldásában
Hartvig Áron – Pap Áron (2019): A digitalizáció és a vállalati 
termelékenység Európában
Herke Mónika (2013): A kooperációs jelzések a társas 
értékorientációk tükrében
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Holczinger Dóra (2013): A befolyásolás típusai  
a szóbeszédmarketingben
Horváth Detre (2010): Az ingatlanadó megvalósítása 
Magyarországon, avagy adalékok egy 26 napos adó 
történetéhez
Huszti József (2019): Nem tudhatod…, avagy hogyan 
befolyásolnak az érzelmek a márkaválasztásban
Hürkecz Attila (2011): Az intellektuálistőke-menedzsment és 
a versenyelőny kapcsolata az upstream szegmensben
Ignácz Péter – Nagy András (2012): Irány kelet! – avagy 
lehet-e még sztorit adni a Budapesti Értéktőzsdének?
Ilyés Noémi (2017): Turizmus Budapest árnyékában: 
láthatatlan turisták Szentendrén
Jentetics Kinga (2012): A zene és az országimázs kapcsolata – 
Magyarország példáján keresztül
Kapronczay Mór (2018): A félelem terjedése a globális 
tőkepiacokon
Keresztesi Luca (2013): A növekedési cikluson túl – 
Revitalizáció egy érett szervezetben
Kolta Emánuel Ádám (2011): Légitársaságok árazásának 
magyarázata árdiszkriminációs technikákkal
Kovács Brigitta (2013): Virágzó Debrecen – Debrecen imázsa 
és turisztikai vonzereje a Virágkarnevál tükrében
Kovács Kincső (2018): Hogyan csökkenthetjük a türelmetlenséget? 
– A megfogalmazás hatása a döntéseinkre
Kövesi Tibor (2011): A franchise bidding a bajai helyi 
buszközlekedés példáján
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Lellei Luca (2019): Mennyit számítanak a közgazdasági 
ismeretek, ha döntéseket hozunk? A mentális könyvelés 
vizsgálata egyetemisták körében
Lévai Tünde (2011): Lehet a kicsi is szép – kisméretű 
tejfeldolgozók versenyképessége
Lovász Tamás – Vara Bálint – Verhás Georgina (2019):  
Az ökotudatos falufejlesztések sikertényezői és adaptálható 
elemei
llyés István (2011): Vállalatok mérete és növekedése
Mandácskó Eszter – Panyik Barbara (2013): Osztályon 
belüli népszerűség mérései közötti különbség a dohányzási 
szokások esetében
Markóczy Réka – Szathmáry Lilla (2018): A szigorúbb 
alkoholszabályozás jobb is? Az EU tagállamok gyakorlatának 
közegészségügyi hatékonysága
Márton András (2013): Az előrejelzések szerepe  
a stratégiaalkotásban
Mezei Bálint (2010): Fejlődés vagy vergődés? – A hazai 
generikusgyógyszergyártók üzleti elemzése (2005–2010)  
a Krka benchmark adatainak segítségével
Mezei Bálint (2011): Kreatív könyvelési motivációk a hazai 
mikro-, kis- és középvállalatoknál
Mindum Luca (2017): Tehetsz róla, tehetsz ellene?  
A nemierőszak-ellenes kampányvideókban bemutatott 
történetek elemzése
Miskolczi Márk (2017): Új perspektívák a budapesti 
tömegközlekedésben – Mi úszott el az olimpiával?
Módos Dániel (2010): Adócsalás gazdaságpszichológiai 
megközelítésben
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Molnár Balázs (2013): Adatgyűjtés az okostelefonok világában
Morva Attila (2019): Hogyan mérhető az okosvárosok 
teljesítménye? – Kulcsindikátor alapú Smart City mérési-
értékelési modell
Nádasy Bernadett (2010): Termék-szolgáltatás rendszerekkel 
kapcsolatos fogyasztói attitűdök felmérése Magyarországon 
nemzetközi kitekintéssel
Nagy Péter (2011): A fogyasztói elkötelezettség vizsgálata  
a szabadidős teniszezésben
Nagy Péter Artur (2019): A homogenizáló rombolás 
– A világválság hatása a V4 országok nyugat-európai 
kereskedelmi kapcsolataira
Nagy Zsolt (2013): A lakásért járadék termékek lehetőségei
Nemes Anikó Katalin (2012): Egy hungarikum esélyei:  
a magyar fűszerpaprika versenyképessége
Németh János – Steiner Johanna (2013): Egy „reumás” 
egészségbiztosítási termék tervezése
Neszveda Gábor (2010): Hírpiacok előrejelző képessége
Nyári Izabella (2012): Mit kezdjünk egy interjúval? 
Abaújszántó zsidósága a XX. században visszaemlékezések 
nyomán
Orbán Krisztina (2010): Megérzések és várakozások –  
Egy viselkedésközgazdaságtani modell
Orosz Emese (2012): Társadalmi felelősségvállalás:  
az értékteremtés új formája egy vállalkozás kapcsolati 
hálójában
Pandula Bettina – Zsiros Bernadett (2018): A képernyőtől 
az utazásig – A Trónok harca generálta filmturizmus 
sajátosságai
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Panyi Krisztina Tímea (2018): Milyen szempontok szerint 
válogathat egy szponzor a magyar YouTube piacon?
Papik Réka – Vig Ádám (2019): Ki mit tud? A tudásáramlás 
elősegítése kapcsolathálóelemzéssel egy magyar egyetem 
példáján
Papp Johanna (2013): Magyarország ingadozó hitelminősítési 
hullámainak hatása a hazai tőkepiacra
Rausch Márton – Szenczi Roland (2012): Pénzügyi zsákutca 
vagy gazdasági sikertörténet? – A Soproni Kékfrank elemzése
Reizer Balázs – Seres Gyula (2010): A gyermekvállalás hatása 
a családi jövedelemre Magyarországon
Révész Gábor (2011): Benzinkutak árversenye 
Magyarországon
Sas Dóra (2010): „Nemcsak a húszéveseké a világ!” –  
Az 50+ generáció megjelenése a reklámokban
Simonovits Gábor – Szabó Eszter (2011): A gazdasági helyzet 
értékelésének hatása a választói magatartásra a 2010-es 
választások során
Siróné Váradi Júlia (2013): A magyar szőlő- és borágazati 
üzemek technikai hatékonysága
Somogyi Róbert (2010): Ármerevség vizsgálata ágens-alapú 
szimulációs megközelítéssel
Soós Veronika (2013): Puszta, paprika, Piroska? –  
A hungarikumok hatása a magyar országimázsra
Szabó Ákos (2019): Egyik fülünkön be, a másikon ki –  
Auditív reklámok felidézésének és megértésének a vizsgálata 
a médiában
Szabó Balázs – Fekete Tamás (2013): Az OPEC mint kartell 
működése és a kartellmegállapodástól való eltérés okai
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Szalai Anna (2013): A felsővezetés nélkülözhetetlen eszköze: 
értékesítés és működéstervezés
Szoleczki Zoltán (2010): Zeneipar 2.0 – Üzletimodell-váltás  
a zeneiparban
Teszárik Eszter (2018): Az adatvezérelt döntéshozatal  
a magyar bankszektorban
Tétényi László (2012): Optimális árukapcsolás
Tomasovszki Tímea – Vörösházi Ágota (2013): Minden csoda 
három napig tart? – Tőzsdei kereskedési stratégiák vizsgálata 
statisztikai módszerekkel
Tóth Tímea – Vígvári Dorottya (2011): A felsőoktatásban tanulók 
hatása a családi döntéshozatalra a mobilkommunikáció 
esetében
Treiber Krisztina (2011): A koncert mint rituális élmény
Ujhelyi: Anna (2011): Közel s távol – online kommunikációs 
színterek hatása a párkapcsolatokra
Váradi Máté (2018): Az Oscar díj nyerteseinek előrejelzése 
gépi tanulási algoritmusokkal
Varga Virág (2018): Az okos közösséggé válás elméleti és 
gyakorlati kérdései Paks példáján
Villányi Benjámin (2012): Országúti fuvarozás a piaci kudarcok 
tükrében
Vuleta Patrícia (2018): A kutatási teljesítmény áttekintése:  
a Research Scorecard és az adatvizualizáció alkalmazásának 
lehetősége
A kötet az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007
projekt támogatásával jött létre.
Európai Szociális
Alap
A Közgáz Diáktudós sorozat 2019-ben két újabb kötettel 
bővül. A Budapesti Corvinus Egyetem karain 2019-ben 
szervezett Tudományos Diákköri Konferencia (TDK) helyezett 
dolgozatai közül válogattuk ki azokat, amelyek a szélesebb 
olvasóközönség számára is izgalmas üzenetet hordoznak. 
A kötet tartalmazza a év díjnyertes dolgozatainak listáját és 
a szintén 2019-ben rendezett országos megmérettetés, az 
OTDK egyetemi eredményeit is.
Ez a kötet sorozatunk tizenkettedik tagja. A bemutatott 
elemzések az emberek belső működésére koncentrálnak. 
Díjazzák-e a fogyasztók a környezetbarátabb ruhákat? 
Figyelmen kívül tudják vajon hagyni a reklámokat? 
Használják-e elméleti tudásukat a hétköznapi döntéseknél s 
átadják-e ismereteiket egymásnak egy szervezetben? 
A bemutatott munkák jól láttatják: nem kizárólag elvont, 
működésükhöz speciális előfeltételeket kívánó modellek 
elméleti fejlesztése a tudomány, hanem a hétköznapi élet 
problémáinak egy lehetséges vizsgálati módja, amely 
gyakran hozzásegít gondjaink sikeresebb orvoslásához és 
életünk könnyebbé tételéhez. Kiderül az is, hogy szerzőink 
nem csak a tudományos nyelvet beszélik jó, hanem képesek 
eredményeiket közérthetően, az adott szakterületben kevésbé 
elmélyült közönségnek is átadni, hozzájárulva a szélesebb 
szakmai közélet fejlődéséhez is.
